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Markkinointikampanjan tavoitteina oli lisätä yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelujen näkyvyyttä Venäjäl-
lä, saada uusia asiakkaita sekä tutustua hakukoneiden käyttöön ja sen seurantaraportin analysointiin. 
Opinnäytetyön tavoitteena oli esittää kampanjan suunnittelu- sekä toteuttamisprosessia sekä arvioida 
markkinointikampanjan kannattavuutta. Opinnäytetyön teoriaosuudessa tarkastellaan markkinointia, pe-
rinteistä ja digitaalista mediaa sekä sähköistä markkinointia, markkinointiviestintää ja sen suunnittelua. 
Markkinointikampanjan avulla toimeksiantaja on saanut useampia asiakaskontakteja, vaikka varsinaista 
kauppaa ei tutkimuksen aikana ole syntynyt. Yritys koki saaneensa kampanjasta paljon hyötyä, ja yhtiö 
aikoo jatkaa sähköisen markkinoinnin hyödyntämistä jatkossakin. Opinnäytetyö sisältää myös kehityseh-
dotuksia toimeksiantajayritykselle, jotka koskevat hakukoneoptimointia, Internet-sivujen uudistamista 
sekä mobiilimarkkinointia. 
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1 Johdanto 
Opinnäytetyön tavoitteena on suunnitteella sekä toteuttaa digitaaliseen markkinoinnin 
kampanja Pohjois-Karjalassa toimivalle pienyritykselle. Digitaalinen, toisin sanoen säh-
köinen markkinointi on hyvin laaja ja abstraktinen käsite monille. Silloin kun suuret ja 
kansainväliset yhtiöt hyödyntävät yhä aktiivisemmin omassa liiketoiminnassaan säh-
köistä viestintää, on pk-yrityksille sähköinen markkinointi toistaiseksi tuntemattomampi 
käsite. 
Globaalissa markkinataloudessa vallitsee kova kilpailu, joka näkyy myös Internetissä. 
Kilpailusta huolimatta verkossa on yrityksillä entistä enemmän mahdollisuuksia menes-
tyä. Internet-markkinoinnissa yrityksen koko ei enää ole niin merkittävä asia, ja siksi 
pienillä yrityksillä on hyvä mahdollisuus erottua joukosta hyödyntämällä omaa sähköi-
sen viestinnän osaamistaan. Nopeasti muuttuvassa ympäristössä niin teknologia kuin 
kuluttajayhteisökin asettavat jatkuvasti uusia haasteita, ja yrityksen on reagoitava niihin 
nopeasti. Sähköinen markkinointi on yrityksille merkittävä keino parantaa omaa kilpai-
lukykyään. Vaikka ei yhtiön tuotteiden tai palvelujen suoramyyntiä Internetin välityk-
sellä tapahtuisikaan, sähköisen markkinoinnin toimintatapojen ottamista osaksi omaa 
liiketoimintaa kannattaa monen yrittäjän harkita. 
Opinnäytetyön keskeinen tutkimuskysymys on, kannattako erikoisalan pienyrityksen 
investoida hakukoneenmarkkinointiin tavoitteena houkutella uusia kansainvälisiä asiak-
kaita.  Jotta tähän kysymykseen voidaan vastata, on ensin selvitettävä, millä tavalla ha-
kukonemarkkinointi toimii ja miten kyseisiä markkinointikampanjoita järjestetään ja 
hoidetaan. Toiminnallisen työn ensisijaisena päämääränä on kehittää yksinkertaista mut-
ta tehokasta pitkän tähtäimen ratkaisua sähköisen markkinoinnin hyödyntämiseksi. Sa-
malla pyritään saamaan selkeä ja ajankohtainen käsitys siitä, miten hyvin toimeksianta-
jayrityksessä tunnetaan omia asiakkaita ja onko yhtiön nykyisessä markkinointistrategi-
assa parantamisen varaa.  
Opinnäytetyö koostuu johdantoluvun lisäksi kuudesta luvusta. Toisessa ja kolmannessa 
osiossa käsitellään markkinointia globaalisti ja esitellään alan keskeisempiä tutkimusta-
poja. Neljännessä luvussa perehdytään toimeksiantajaan yrityksenä ja kerrotaan lyhyesti 
muun muassa yhtiön historiasta, strategiasta ja arvoista sekä tulevaisuuden suunnitel-
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mista. Toiminnallinen osio koostuu luvuista viisi ja kuusi, joissa tutustutaan tarkemmin 
tutkimuksen taustaan, tavoitteisiin ja keskeisempiin menetelmiin, joilla hakukonemark-
kinointikampanja toteutettiin.  Luku 6 käsittää toimeksiantajalle alihankkijan toimitetun 
hakukonemarkkinoinnin tulosraportin. Tulosraportin analyysi sisältyy myös lukuun 6. 
Luvussa 7 raportoidaan työn keskeisempiä johtopäätöksiä pohdintoineen.  Lopuksi kerä-
tään ehdotuksia mahdollisia jatkotutkimuksia varten sekä esitellään joukko mahdollisia 
toimenpiteitä, joiden avulla yritys pystyy kehittämään omaa sähköisen markkinoinnin ja 
viestinnän osaamista. Työn viimeinen osio käsitellään markkinointikampanjan ja tutki-
musprosessin onnistumista sekä arvioidaan työnlaatua. 
Toimeksiantajan yrityksessä on hyödynnetty ennenkin sähköisen liiketoiminnan tarjo-
amia mahdollisuuksia, mutta tietotaidon ja resurssien puutteellisuuden vuoksi kaikkia 
osa-alueita ei voitu käytä hyväksi omassa toiminnassa. Tutkimuksen tuloksena voidaan 
todeta sähköisen liiketoiminnan tuovan yritykselle positiivisen myyntimuutoksen lisäksi 
myös tunnettuuden lisääntymistä ja palvelujen kehittämistä. 
2 Markkinointi 
2.1 Markkinointi globaalisesti 
Kirjassaan Markiting Managment (suom. Markkinoinnin käsikirja) Philip Kotler luette-
lee tärkeimmät markkinointiin liittyvät käsitteet, jotka ovat: segmentointi, kohdistami-
nen, asemointi, tarpeet, halut, kysyntä, tarjoukset, brändi, arvo ja tyydytys, vaihdanta, 
kaupat, suhteet ja verkostot, jakelutiet, tuotantoketju, kilpailu, markkinointiympäristö ja 
markkinointiohjelmat. Yritys menestyy markkinointiprismasta katsottuna vain silloin, 
kun se 1) tunnistaa ja 2) määrittää tilaisuuksia, 3) kehittää jatkuvasti uusia tuotteita, 4) 
saa uudet asiakkaat, 5) pitää niistä kiinni ja 6) rakentaa vahvan asiakkuususkoukollisuu-
den. Nämä ydinprosessit luovat vankan pohjan yrityksen markkinoinnille. Mikäli yksi-
kään ydinprosessi jää vähemmälle huomiolle, seuraukset saattavat olla yritykselle tuhoi-
sat. Jotta yritys menestyy markkinataloudessa, on yrityksen toimitettava asiakkaalle 
luvatun lisäarvon ja siten täyttää asiakkaan odotukset. Siirtyminen markkinavetoisuu-
desta markkinoita ohjaavaan toimintatapaan, jossa luodaan uusia markkinoita, voi myös 
taata menestymisen. (Kotler 2005, 1-34.) 
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Markkinointi ja myynti ovat hyvin läheiset mutta kuitenkin hyvin erilaiset käsitteet, sillä 
Kotlerin mukaan ”myyminen on vain markkinoinnin jäävuoren näkyvä huippu”. Mark-
kinoinnista Kotler sanoo: ”Se on taito saada aikaan todellista arvoa asiakkaalle. Siinä on 
kyse asiakkaan edusta, siitä, että hänen tilanteensa paranee”. Markkinointi on muuttunut 
perinteisestä 4P-lähestymistavasta laajempaan ajatteluun, jossa huomioidaan myös ide-
at, aatteet, paikat, ihmiset, organisaatiot sekä muut itsenäiset liiketoimintaan vaikuttavat 
kokonaisuudet. (Kotler 2005, 12–13.) 
 
 
Kuva 1.  Markkinoinnin muutos. 
 
Kuvassa 1 esitellään markkinointiajattelun kehitystä. Alusta markkinoinnilla tarkoitet-
tiin myyntiä. Myöhemmin markkinointia määriteltiin 4P-kehyksen avulla, jossa tuote, 
hinta, paikka ja mainonta/menekkiedistäminen olivat määrittelevinä osatekijöinä. Jon-
kun ajan päästä taloustutkijat ymmärsivät asiakaskäsitteen ja asiakkuuden merkityksen 
markkinoinnissa. Neljän P:n konseptin jatkeena muodostui 4C-kehys, joka koostui ar-
vosta, asiakaskustannuksista, ostomukavuudesta ja kommunikoinnista (kuva 1). Ajan 
kuluessa alan kirjallisuudessa esiin tuli ajatus, että osaksi 4P:n mallia pitää saada myös 
strategisen ajattelun, ja niin ilmestyi STP-kehikko, joka koostuu markkinoinnin segmen-
toinnista ja kohdistamisesta sekä yrityksen asemoinnista. Markkinoinnin kokonaisuuk-
sien määrä oli laajennut ja kysynnän määrän, sen ajoittumisen sekä rakenteeseen vaikut-
tamista oli selvitetty syvemmin. (Kotler 2005, 1-12.) 
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2.2 Asiakaslähtöisyys pienyrityksissä 
Pienen ja keskisuuren, toisin sanoen pk-yrityksen määritelmän mukaisesti, sen liike-
vaihto on alle 50 miljoonaa euroa, taseen loppusumma on alle 43 miljoonaa euroa ja 
henkilökunnan määrä on korkeintaan 250 (Tilastokeskus 2011). Tilastokeskuksen mu-
kaan vuonna 2009 Suomessa pk-yrityksen määrä on ollut 99,8 prosenttia kaikista yri-
tyksistä, sekä erikseen laskettuna pieniä yrityksiä - 99,1 prosenttia ja keskisuuria 0,7 
prosenttia. Kaikista yrityksistä noin 6 prosenttia käyvät ulkomaankauppaa; tuontia, 
vientiä tai molempia. (Tilastokeskus 2009.) 
Pienyrityksissä markkinointitehtäviä yleensä hoitaa itse yrittäjä, eikä erikseen markki-
nointiin keskittyviä henkilöitä palkata. Hyvin usein yrittäjä itse suorittaa henkilökohtais-
ta myyntityötä, hoitaa asiakaspalvelua, toimituksia ja palvelujen käyttöä (Kallio 2002, 
153). Pienyritysten isoin haaste on kysynnän vähäisyys ja markkinoiden rajallisuus. 
Vaikka markkinoinnista puhutaan nykyisin hyvin paljon ja monet yrityksenomistajat 
tiedostavat toiminnan merkityksen omassa liiketoiminnassaan, kaikki eivät silti ehdi 
pohtia syvällisemmin, mitä se todellisuudessa tarkoittaa. Asiakaslähtöisyydestä sano-
taan, että se on tärkeä menestyksentekijä ja tehokkaan johtamisen ja markkinoinnin kei-
no. Kun yritykset pyrkivät toimimaan asiakaslähtöisesti, ne erinomaisesti ymmärtävät ja 
tyydyttävät asiakkaiden tarpeita ja ehkäistävät asiakkaiden toiveita. Silloin asiakkaan 
tarpeet pidetään etusijalla ja omalla toiminnalla ja resursseilla pyritään tuottamaan lisä-
arvoa asiakkaille sekä halutaan päivittäin solmia uusia asiakassuhteita ja samalla säilyt-
tää ja vahvistaa olemassa olevia (Kallio 2002, 152–157). 
Silloin kun halutaan ymmärtää asiakkaiden tarpeita ja sitä, mikä tuote tai palvelu sopii 
niihin tarpeisiin, on tarpeen ottaa käyttöön asiakasmukaista strategiaa. On sellaisia yri-
tyksiä, jotka etsivät uusia asiakkaita kehittämällä uusia markkinoita, ja niitä, jotka yrit-
tävät pitää kiinni vanhoista asiakkaista panostamalla nykyiseen markkina-asemaansa. 
Molemmissa tapauksessa yrityksen tavoitteena on erottua joukosta sekä luoda menesty-
vän tuotteen tai palvelun laadukkaasta asiakaspalvelusta tinkimättä. Pienyritykset eivät 
koosta johtuen voi hyödyntää kustannusjohtajuusstrategioita eivätkä kykene saavutta-
maan suurtuotannon etuja. Sen sijaan ne pystyvät keskittymään tuotteidensa sekä palve-
luidensa korkeaan laatuun hyödyntäen muun muassa innovatiivista tuotekehitystä. (Kal-
lio 2002, 111–115.) 
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2.3 Markkinointiviestintä 
Viestintäkeinojen ja kanavien integroinnissa on kyse hyvin suunnittelusta kokonaisuu-
desta, jota kutsutaan markkinointikampanjaksi. Perinteisestä markkinointiviestinnästä 
poiketen integroitu markkinointiviestintä syntyy silloin, kun yritys suunnittele markki-
nointia lyhytjänteisesti. Silloin organisaation on aloitettava viestinnän suunnittelun 
markkinointistrategiasta, ei budjetista.  Kun on määritelty markkinointiviestinnän tavoit-
teet, sen toteutustapa, sen käyttämät kanavat sekä markkinointiviestin pääasiallinen 
kohde, voidaan siirtyä budjetin suunnitteluun. (Karjaluoto 2010, 15–21.) 
Markkinointiviestintä on keino, jolla saadaan aikaan lähettäjän ja vastaanottajan välille 
jotain yhteistä, joko yhteinen käsitys tuotteista ja palveluista tai yrityksestä yleisesti. 
Markkinointiviestinnän avulla yritykset välittävät oikeat tiedot oikeille sidosryhmille. 
Silloin asiakkaille välitetään uutisia tuoteominaisuuksista, sijoittajille tietoja yhtiön lii-
kevoitosta tai kannattavuudesta sekä tavarantoimittajille viestejä organisaation maksu-
kyvystä (Vuokko 2003, 12). 
Kulttuuri- ja kielierot ovat keskeisellä sijalla globaalissa markkinataloudessa. Kuluttajat 
eri maista saattavat arvostaa erilaisia ja toisistaan poikkeavia asioita. Sen takia usein ei 
riittää, että esimerkiksi mainokset käännetään kohdemaan kielille. Viestinnän sanoman 
on myös aidosti puhuteltava kohderyhmäänsä. Markkinoinnin tuoma hyöty perustuu 
vuorovaikutukseen yrityksen ja sidosryhmien välillä, jota rakennetaan markkinointivies-
tintään elementtien avulla. (Vuokko 2003, 14–17.) 
Markkinointiviestinnän hyötyä voi tarkastella eri näkökulmista, muun muassa vastaan-
ottajan, kanavan, suunnittelun, lähettäjä-suunnittelija-suhteen toimivuuden, lähettäjän, 
tai yhteiskunnan näkökulmasta. Kaikissa tarkastusnäkökulmissa on oltava oma laatukri-
teerinsä: ärsykkeen on oltava oikeaa tyyppiä, viestinnän toimituksen tulee olla hyvin 
toteutettu, mainoksen pitää olla oivaltava ja asianmukaisesti tehty, palvelun tulee olla 
asiallista, ja niin edelleen. (Vuokko 2003, 66- 87.) 
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2.4 Markkinointitutkimus 
Markkinointitutkimus voidaan yrityksessä toteuttaa omin voimin, mikäli käytössä on 
tarvittavat aika- ja henkilöstöresurssit, jolta vuorostaan löytyy tähän vaadittavaa osaa-
mista ja kokemusta. Silloin on varmistettava, että tehtävään on valittu joustava, työpai-
neita kestävä henkilö, joka tulee hyvin toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Toinen vaih-
toehto on antaa tehtävä ulkopuolisille asiantuntijoille, esimerkiksi mainostoimistolle. 
On olemassa myös kolmas vaihtoehto: tutkimuksen tekoa voidaan tarjota alan opiskeli-
joille korkeakoulujen ja yliopistojen kautta. Mikäli yrityksen palveluksessa on markki-
nointia hoitavaa ja asiansa osaavaa henkilökuntaa, voi tutkimuksentekoon liittyvästä 
työstä ulkoistaa vain osan, esimerkiksi aikaa vievät ja vaativat tutkimusaineiston keruu-
seen liittyvä kenttätyö. (Mäntyneva 2003, 13–21.) 
Pienillä yrityksillä ei toisin aina ole mahdollisuutta palkata markkinointia hoitavaa työn-
tekijää. Tutkimuksen monet yksityiskohdat vaativat riittävää osaamista ja ammattitaitoa, 
on tunnettava menetelmiä, jonka avulla tutkimusaineisto kerätään, analysoidaan ja ra-
portoidaan niin, että tutkittavat aiheet määrittävät tutkimuksen teossa käytettävät mene-
telmät. Kiireellistä tutkimusta tehdessä kannattaakin harkita alihankkijaorganisaation 
palkkaamista tutkimusaineiston keräämiseksi.  Silloin varmistetaan, että tutkimuksessa 
on käytössä muun muassa tilastotieteen erikoisohjelmat, joita ei välttämättä löydy toi-
meksiantajalta. Usein tutkimuksen ulkoistamminen tulee edullisemmaksi kuin sen toteu-
tus omin voimin. Alan ammattilaiset useimmiten toimivat kustannustehokkaasti kalliita 
virheitä välttäen. (Mäntyneva 2003, 13–21.) 
2.5 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Markkinointikampanjan suunnittelu ei erotu kovinkaan paljon markkinointisuunnittelus-
ta ja siinä käsitellään samat vaiheet. Yrityksen on ensin määriteltävä kampanjansa ta-
voitteet sekä kohderyhmät. Sen jälkeen voidaan laatia viestintästrategia, valita oikeat 
mediakanavat sekä määrittää aikaikkunat ja toistoperiaatteet. Kampanjan varsinaista 
toteutusta seuraa sen loppuarviointi. (Karjaluoto 2010, 15–21.) 
Viestintästrategiaa laatiessa yrityksen kannattaa käydä läpi muun muassa mainostetta-
van tuotteen tai palvelun heikkoudet, vahvuudet, sen tärkeimmät myyntivaltit, markki-
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nan kasvunäkymät, markkinaosuudet, markkinasegmentit, kilpailijoiden strategiat sekä 
markkinaympäristöön liittyvät lainsäädäntö, kulttuurit ja taloustilanne. Karjaluoton mu-
kaan, yrityksen on ymmärrettävä kohderyhmän ostokäyttäytymistä sekä selvitettävä 
segmentointikriteerit. Kokonaisstrategian tueksi on löydettävä integroidun markkinoin-
tiviestinnän ajatuksen mukainen yhteneväinen viestintästrategia. (Karjaluoto 2010, 125.) 
Kampanjan lopussa tai evaluointivaiheessa organisaation on tutkittava sen kokonaisuu-
den tehoa ja onnistuneisuutta. Jatkotutkimuksilla selvitetään bränditietoisuutta ja mita-
taan tuloksia, joihin on kampanjan aikana päästy. Mainoskampanjan perimmäinen ta-
voite on edistää tuotteen tai palvelun myyntiä sekä kasvattaa yrityksen liikevaihtoa ja -
voittoa. Tämän takia erityisen tärkeä on myös selvittää muun muassa, aikooko asiakas 
käyttää yrityksen palveluja uudelleen sekä onko myyntimäärissä tai markkinaosuuksissa 
tapahtunut kehitystä (Karjaluoto 2010, 124–127). 
Organisaation vision, toiminta-ajatuksen ja arvojen tulee näkyä yrityksen markkinointi-
viestinnässä, joka vuorostaan pohjautuu yrityksen markkinointisuunnitteluun. Kaikkien 
markkinointikeinojen on oltava yhdensuuntaisia, sillä markkinointiviestintä on iso osa 
koko markkinointia. Markkinointikampanjan suunnittelun alussa on määriteltävä tuot-
teen tai palvelun ongelmat ja mahdollisuudet, jolloin tehdään tilanneanalyysin. Heti kun 
saadaan selville yrityksen nykytilan, löydetään samalla myös ongelmat, joita ratkaistaan 
esille tulleiden mahdollisuuksien avulla. Ongelmia voivat olla esimerkiksi joko tuottei-
den heikko tunnettuus ja markkinaosuuden laskeminen, kilpailijoiden lisääminen tai 
asiakasuskollisuuden heikentäminen (Vuokko 2003, 132 – 137). 
Tilanneanalyysi pohjautuu sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin. Sisäisiä tekijöitä ovat muun 
muassa yritys- ja tuoteanalyysi, joista jälkimmäisessä käsitellään tuotteen taustaa, sen 
elinkaarta, vahvuuksia, heikkouksia, sen asemointia ja markkinointistrategiaa. Yritys-
analyysi vuorostaan sisältää tietoja yrityksen arvosta, visiosta, strategiasta, tavoitteista, 
vahvuuksista, heikkouksista, resursseista, toimintakapasiteeteista ja –periaatteista 
(Vuokko 2003, 135). 
Tavoitemäärittely tehdään nojaten yrityksen markkinointitavoitteisiin sekä strategiaan ja 
sille on asetettava sellaiset merkittävät kriteerit kuin tavoitteiden realistisuus ja haasteel-
lisuus. Kun on selvitetty nykytilan palveluiden tai yrityksen asema kilpailijoihin nähden 
sekä alustavasti ja ennaltaehkäisevästi arvioitu mahdollisia muutoksia markkinanäky-
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missä ja kuluttajakäyttäytymisessä, voi tavoitemäärittelyn rakentaa. Tavoitemäärittelys-
sä arvioidaan, minkälaista kyseisen tuotteen, palvelun tai koko yrityksen asemaa tavoi-
tellaan tietyn ajan kuluessa. Markkinointitavoitteita voi ilmaista sekä luvuin että sanoin. 
Kyse voi olla kvantitatiivisista tavoitteista, esimerkiksi voidaan lisätä markkinaosuutta 
10 prosentilla tai nostaa palvelun kokeilleiden määrää 60 prosenttiin. Laadullisilla tai 
kvalitatiivisilla tavoitteilla voidaan pyrkiä muuttamaan yrityskuvaa inhimillisimmäksi ja 
nuorekkaammaksi, vahvistamaan tuotemielikuvaa tai uudelleen asemoida tuotteen. 
(Vuokko 2003, 137–139.) 
Markkinointikampanjan budjetti auttaa arvioimaan, kuinka paljon rahaa on käytettävissä 
ja toisaalta mitä keinoja voi hyödyntää ja miten. Budjetti on markkinointikampanjan 
rajoite, resurssi sekä ohjausnuora. Budjetin kustannusluokat ovat suunnittelukustannuk-
set, toteutuskustannukset ja valvontakustannukset. (Vuokko 2003, 144.) 
Aikataulujen laatiminen koko kampanjalle ja eri viestintäkeinoille kuuluu toteutusvai-
heeseen. Se sisältää viestintätoimenpiteiden ajoittamisen kampanjan sisällä lisäksi myös 
kampanjan osuvaa ajoittamista kalenterivuoteen. On erityisen tärkeä, että viestintäkei-
noilla on oikea järjestys kampanjan aikana, jotta ne tukisivat toisiaan parhaalla tavalla. 
(Vuokko 2003, 162.) 
Kun suunnitelman, arvioinnit ja keinot muutetaan konkreettiseksi toimenpideohjelmak-
si, kyse on organisoinnista. Tähän vaiheeseen kuuluvat sponsorineuvottelut ja tiedos-
tustilaisuudet, tuote- ja palvelutietojen välitys myyntimiehille ja henkilökunnalle, mai-
nosmateriaalin valmistus sekä vastuuhenkilöiden määrääminen. Yritykset usein käyttä-
vät hyväksi joko mainostoimistoja, mediatoimistoja, tapahtumien järjestäjää, filmituo-
tantoyhtiöitä tai muita ulkoisia palvelujen tuottaja.  Vaihtoehtoisesti organisaatiot voivat 
itse hoitaa tämän vaiheen. Joka tapauksessa vastuunjako markkinointikampanjan aikaa 
on oltava selvä. (Vuokko 2003, 161.) 
Arviointi voi tehdä sekä ennen kampanjaa, että myös sen päättymisen jälkeen. Arvioin-
nilla on paljon hyötyä ja sen avulla yritykselle selkeytyy monet asiat: 
 Kerätty tieto parantaa jatkosuunnitteluprosesseja ja päätöksentekoa. 
 Kun eri vaihtoehtojen mahdolliset vaikutukset ovat selvillä, päätöksenteon riskit 
vähentyvät. 
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 Viestinnän tehostaminen. 
 Kustannuksien säästö. 
 Osaamisen kasvattaminen organisaation sisällä. 
Yrityksessä voi olla sekä täysin tapauskohtainen ja jokaiselle kampanjalle erillinen tai 
sitten yhteinen tietynlainen arviointimenetelmä. (Vuokko 2003, 161–162.) 
Markkinointiviestinnän ohjaukselle asetetaan kolme tärkeää vaatimusta: tuloksien pitää 
olla verrattavissa asetettuihin tavoitteisiin, pitää pystyä selvittämään, mistä mahdolliset 
poikkeamat johtuvat sekä mahdollisesti pystyä johdattamaan joukon korjattavia toimen-
piteitä. (Vuokko 2003, 165.) 
2.6 Kansainväliset markkinat 
Yrityksen vientitoimintaa alkaa laajentaa toimintansa kansainvälisille markkinoille. Ny-
kyisin useat teknologian ja teollisuuden pk-yritykset tarjoavat kansainvälisille asiakkail-
leen esimerkiksi koneiden varaosia sekä niiden asennusta ja huoltoa. Huonoina vuosina 
tuotteiden myynti kotimaassa ja ulkomailla voi laskea huomattavasti, johon moni yritys 
pystyy vastaamaan panostamalla ja kehittämällä palveluntarjontaan. Jos yritys on eri-
koistunut kapealla markkinalohkolla, kyse on niche-markkinoista. Niche-markkinat ovat 
kokonsa vuoksi useimmiten liian pienet suurille kansainvälisille yrityksille, mutta riittä-
vät takaamaan pk-yritysten kannattavuutta. (Kananen 2010, 11–12.) 
Vientiin liitetään keinotekoiset ja luonnolliset esteet. Ensimmäisten joukkoon kuuluvat 
valtioiden luomia kiintiöitä, määräyksiä, tullimaksuja ja kansallisia standardeja. Niillä 
pyritään rajoittamaan ulkomaisten tuotteiden halpatuontia ja suojella oman maan tuotan-
toa ulkomaisilta kilpailijoilta. Vientimaan kulttuuriin, tottumuksiin, tapoihin ja käyttäy-
tymiseen liittyvät ongelmat ovat luonnollisia esteitä. (Kananen 2010, 19–23.) 
Useimmiten vientiin ryhdyttäessä on yritysjohdon jaettava rationaalisella tavalla omat 
toimintakapasiteetit viennin ja sisämaan myynnin välillä, jolloin halutaan siirrosta ko-
konaan viennin puolelle välttyä. Omaa toimitusvarmuutta on suunniteltava niin, ettei 
viennin käynnistymisvaiheella koko prosessi kaadu mahdottomuuteen toimittaa riittävä 
määrä tuotteita tai palveluita. Lisäksi vientiin usein liittyy niin sanotut tuote- tai palve-
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lusopeutuminen uusia markkina-alueita varten. Globaalissa markkinataloudessa yhä 
useamman yrityksen tuotteet ja palvelut eivät kuitenkaan vaadi paljon sopeuttamistoi-
menpiteitä, sillä esimerkiksi kotimaan teollisuustuotteet vastaavat tai jopa ylittävät kan-
sainvälisten vaatimusten edellytyksiä. (Kananen 2010, 24–27.) 
Ennen kuin yritys aloittaa vientikaupan harjoittamisen, kannattaa yritysjohdon analysoi-
da potentiaalisen kohdemaan kohdemarkkinoita ja sen jakelujärjestelmiä. Turha on teh-
dä markkinatutkimuksia, jos esimerkiksi tulli tai viranomaisten toimet estävät tuotteen 
ja palveluun tuontia kohdemaahan. Kohdemarkkina-analyysin avulla pyritään arvioi-
maan muun muassa potentiaalisia myyntilukuja, tuotantokapasiteetin riittävyyttä sekä 
asiakkaiden maksukykyä ja ostohalukkuutta. On selvitettävä myös kohdemaan hintataso 
eli markkinoille lähdön kannattavuus, sillä maissa, jossa on matalampi tulotaso, maksu-
valmius on yleensä heikompaa. Yrityksen kannattaa yleensä analysoida kilpailutilanteen 
kohdemaan markkinoilla omaa vientistrategian rakentamista varten. Niin kansainvälisil-
lä kuin kotimaan markkinoilla yritykset kohtaavat saman haasteen: hinnoittelun. Hin-
noittelua määritellessä liikkeenjohdon käytössä on tullitilastoja ja vientitutkimuksia, 
joita voi hyödyntää tuotanto- ja vientikuluja laskiessa. (Kananen 2010, 27–38.) 
Jakelujärjestelmäanalyysin avulla arvioidaan jakelukanavien toimivuutta. Vaikka tuot-
teella olisi ylivoimaisia tarjousehtoja, erikoistakuita ja kilpailukykyinen hinta, mikäli ei 
oikeata jakelukanavaa löydetä, ei vientikauppa tuo voittoa. Silloin kun yrityksellä on 
selvillä kaikki yllämainitut tekijät, voidaan tehdä lopullisen toiminta-analyysin, jolla 
haetaan yksityiskohtaista suunnitelmaa tuotteen tai palvelun viennille. (Kananen 2010, 
27–40.) 
3 Mediat ja niiden käyttö 
Median käsite nykyisin on muuttunut ja sitä ymmärretään eri tavalla. Vuonna 1998 Anja 
Alasilta määrittelee mediaa seuraavalla tavalla: ”Yksisuuntainen lähetys yhdeltä ihmi-
seltä monelle, sama sisältö kaikille, samanaikainen ja tiettyyn aikaan tapahtuva jakelu, 
staattisuus eli muuttumaton ja lopullinen sisältö” (Alasilta 1998, 65). 
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Jo kaksi vuotta myöhemmin Alasilta vertailee tietoverkossa kommunikoinnin vanhan 
ajan viestintään ja huomasi media-sanan tarkoituksen muuttuneen. Perinteiseen mediaan 
verrattuna nykypäivän teknologia antaa käyttäjilleen vapauden luoda, muokata ja jakaa 
edelleen sisältöä. Internet-viestinnästä on tullut moniulotteinen, persoonallinen, ajan-
tasainen ja erittäin laajasti tavoitettava tiedonvälityspalvelu. (Alasilta 2000, 223.) Kulut-
tajat ja yritykset pystyvät kommunikoimaan keskenään, ja valta on siirtynyt yleisölle: 
perinteisestä jaosta viestinnän lähettäjään ja vastaanottajiin ei enää sellaisenaan ole. 
Sana ”media” useimmiten nähdään pelkkänä markkinointiviestinnän työkaluna, vaikka 
se on sitä huomattavasti laajempi käsite. Mediaa voidaan kutsua myös mainosmediaksi, 
joka koostuu erilaisista massamedioista, joiden avulla valituille kohderyhmille viesti-
tään tuotteista, palveluista ja brändistä. Massamediaan kuuluvat muun muassa sanoma-
lehdet, aikakausilehdet, hakemistot, radio, televisio, Internet, erilaiset mobiiliime-
diapäätteet sekä ulko- ja erikoismainontakanavat. Kaikki ne tilanteet ja paikat, joissa 
yritys voi tavoittaa, viestiä ja vaikuttaa kohderyhmäänsä, ovat myös osa mediaa. Kun 
organisaatio suunnittelee hyödyntävänsä mediaa markkinointikampanjassaan, tulee sen 
määrittää ensin kampanjan tavoitteet sekä kampanjan strategiaa. Silloin puhutaan me-
diasuunnittelusta, jonka keskeisenä päämääränä on markkinointiviestinnän investointien 
tehostaminen, eli ROI:n (eng. Return On Invest) maksimointi. (Karjaluoto 2010, 96–
97.) 
3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnän muodot 
Erinomaisen kohdentamisensa sekä interaktiivisuutensa vuoksi digitaalinen media on 
syrjäyttämässä perinteistä mediaa. Internet ja sähköinen viestintä ovat radikaalisesti 
muuttaneet tapaamme kommunikoida sekä osoittautuivat erityisen toimiviksi kanaviksi 
asiakassuhdemarkkinoinnissa. Kun yrityksen tavoitteena on muun muassa bränditietoi-
suuden lisääminen, brändi-imagon ja brändiasenteiden muuttaminen, myynnin edistä-
minen sekä asiakasuskollisuuden kasvattaminen, silloin on digitaalinen markkinointi-
viestintä erityisen tehokas. (Karjaluoto 2010, 127–129.) 
Yrityksen omat Internet-sivut, hakukone- ja sähköpostimarkkinointi sekä verkko-
mainonta ovat digitaalisen markkinointiviestinnän tärkeimpiä muotoja Suomessa. Näi-
den lisäksi digitaalisen markkinointiviestinnän tehokkaita keinoja ovat muun muassa 
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viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointti, verkkokilpailut ja – arvonnat 
sekä verkkoseminaarit. Mainitsemisen arvoinen on esimerkiksi brändätty verkkosivusto, 
joita luodaan tietyn brändien kampanjojen tukemiseksi. Sellainen sivusto on yleensä 
pieni, alle 10 sivun kokonaisuus ja se on olemassa vain rajoitetun ajan. 
Viraalimarkkinointi (eng. word-of-mouth, sanallinen tai suosittelumarkkinointi), jonka 
toimintaperiaatteena on sanallisen viestin kulku yhdeltä kuluttajalta toiselle, on myös 
erittäin tärkeä markkinointiviestinnän muoto erityisesti Internetissä (Karjaluoto 2010, 
144). Yhä useammassa sosiaalisissa medioissa kiinnostavan sivun linkkiä kopioidaan ja 
lähetetään eteenpäin esimerkiksi julkaisemalla se omissa blogeissa. Suosittelumarkki-
noinnin tehokkuus perustuu yrityksestä riippumattomien ihmisten väliseen viestintään. 
Internetissä viestit leviävät sitä nopeammin ja tavoittavat sitä laajemman joukon kulutta-
jia, mitä voimakkaampi on lähettäjän vaikutus ja mielipidejohtajan asema yhteisössä. 
Nykyjään Internetin avulla voidaan tulla hyvin suosituksi ja jopa kuuluisaksi käyttäen 
hyväksi sellaiset yhteisöpalvelut kuten Youtube, Facebook, blogit ja Twitter. Yllä mai-
nituista kanavista voidaan luoda yhteys mainospelien sivustoille, jotka nekin ovat digi-
taalisen markkinointiviestin muoto. Pelit ovat useimmiten ilmaisia ja niitä voi pelata 
tietokoneella tai mobiililaitteella, joko Internet-yhteyttä käyttäen tai ilman. Yleensä näi-
den pelien avulla yritykset pyrkivät saamaan kuluttajia kiinnostumaan tietystä brändistä 
tai tuotteista. (Karjaluoto 2010, 147–150.) 
Verkon kautta esitetyt muotinäytökset, esitykset ja luennot ovat webinareja, toisin sano-
en verkkoseminaarit. Tapahtumia järjestetään yleensä useiden interaktiivisten osallistu-
jan kesken, ja webinarien avulla voidaan korvata esimerkiksi messuja, neuvotteluja ja 
kokouksia. Webinarien merkittävin etu on matkustelusta koettavan vaivan välttäminen 
sekä ajan ja kustannusten säästäminen. On paljon edullisempaa järjestää ja nauhoittaa 
tapahtumia Internetin välityksellä kuin kasvotusten, mutta vuorovaikutuksen puute on 
tämän viestintämuodon selkeä heikkous (Karjaluoto 2010, 127–150). Digitaalisen 
markkinointiviestinnän vahvempana muotona voidaan pitää hakukonemarkkinointia, 
jota hyödynnetään myös tässä tutkimuksessa. 
 
 
 18 
3.2 Hakukoneet 
Hakukonemarkkinointi on tällä hetkellä yrityksille yksi tehokkaimmista tavoista mai-
nostaa omia palveluita ja tuotteita. Yhä enemmän asiakkaat hakevat tietoa Internetistä 
perinteisten hakemistojen ja puhelinluetteloiden sijaan. Internetin käyttäjät etsivät tuot-
teita ja palveluja koskevia tietoja, vertailevat hintoja, katselevat kuvia ja lukevat toimin-
taselostuksia verkossa, ja hakukoneet toimivat kaikissa näissä prosesseissa välittäjänä. 
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan, hakukonepalveluita tiedon hakuun käyttää jo yli 
85 % kaikista Internetin käyttäjistä (Tilastokeskus 2009). 
Hakukonemarkkinoinnin suosion ennustetaan kasvavan entisestään myös tulevaisuudes-
sa. IAB Finland:in mukaan yli 32 % verkkomainonnan tuloista saadaan hakukonemark-
kinoinnista. Kuuden vuoden aikana 2005 – 2010 hakusanamainonnan ja sähköisten ha-
kemistojen tulot kasvoivat 32 miljoonasta 106,2 miljoonaan euroa. (The European In-
teractive Advertising Bureau 2010.) 
Hakukonepalvelu antaa yritykselle mahdollisuuden näkyä oikealla hetkellä hakukonei-
den käyttäjille tai potentiaalisille asiakkaille. Jokainen yritys pystyy arvioimaan omien 
sivujensa kävijöiden määrää ja sitä kautta tehdä hinta-arvion klikkaukselle, josta yritys 
maksaa, kun yksi kävijä seuraa mainoslinkkiä. Yrityksellä on tilaisuus päästä hakutulos-
ten kärkeen ja siten parantaa omaa näkyvyyttään ja helpottaa omaa löydettävyyttään. 
Hakutulossivun kärkipäähän pääseminen on edellytys sille, että yritys kykenee täysin 
hyödyntämään Internetin potentiaalia markkinointikanavana. Yritys hyödyntää haku-
konemarkkinointia monipuolisesti vain silloin, kun sen tuotteet ja palvelut saavat par-
haan mahdollisen verkkonäkyvyyden. Perinteisestä markkinointiviestinnästä poiketen, 
hakukonemarkkinointia ei koeta mainonnaksi sen negatiivisessa merkityksessä, sillä 
Internetin käyttäjä hakee itsenäisesti tietoa hakukoneista. Tätä pidetään hakukonemark-
kinoinnin suurena etuna. (Karjaluoto 2009, 96–110.) 
Hakukonemarkkinoinnin avulla parannetaan verkkosivujen löydettävyyttä hakutuloksis-
sa. Suurimmista toimijoista alalla voidaan mainita Google, Yahoo, Open Directory, Alta 
Vista, Yandex, Baidu ja Bing. Hakukonemarkkinointi jakautuu hakukoneoptimointiin 
(eng. SEO, Search Engine Optimization) ja hakusanamainontaan (esimerkkinä Google 
AdWords). Nämä ovat kaksi toisistaan poikkeavaa keinoa vaikuttaa yrityksen näkyvyy-
teen hakutuloksissa (Karjaluoto 2009, 96–110). 
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Tämän opinnäytetyön tutkimus tehdään markkinoinnista Venäjällä, ja maankohtaiset 
erot on otettava huomioon. Kaikissa maissa ei Google ole se käytetyin ja suosituin ha-
kukone. Venäläinen Yandex on edelleen itänaapurin ylivoimaisin hakukonesuosikki. 
Openstat on ilmainen ja luotettavin Internet-tilastojärjestelmä, josta saa erilaisina yh-
teenvetoina hakutilastot hakukoneittain. Tähän tutkimukseen valittiin seuraavat: Goog-
le, Bing, Yahoo sekä Yandex ja Mail.ru. Hakutulokset ovat nähtävissä kuvassa 2. 
 
Kuva 2. Hakukoneiden käyttö Venäjällä elokuussa 2011. (Openstat 2011.) 
Kuvassa 2 esitetään hakukoneiden suosiota. Kuvan mukaan Yandex on edelleen Venä-
jän käytetyn hakukone, jonka osuus kaikista maassa käytetyistä hakukoneista on liki 53 
%, mikä on lähes 400 miljoona kävijää elokuussa 2011. Google on saanut osakseen 
37,26 % kävijöistä, venäläinen suosituin sähköpostisivusto ja samalla hakukone 
Mail.ru:lla oli 6,28 % kävijää ja alle 1 % kaikista käyttäjistä suoritti hakunsa muissa 
hakukoneissa. Venäjällä Googlen käyttäjät ovat enimmässä nuoremmat ja teknologiatie-
toisemmat hakijat. (Openstat 2011.) 
Kuva 2 antaa selkeän vihjeen yrityksen markkinointikampanjan sijoitukselle. Kun 
markkinoidaan Venäjälle, ei yksin Google ole riittävä, ja jos kyse on erikoisalan palve-
luiden markkinoinnista, jonka potentiaaliset asiakkaat ovat keski-ikäluokan henkilöitä, 
Yandexin käyttö on ehdoton. 
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3.3 Hakukoneen toimintaperiaate 
Kun sivun halutaan näkyvän hakutulosten kärkeen tai ensimmäisten tulosten joukossa, 
vaatii se yritykseltä hakukoneiden toimintaperiaatteiden tuntemusta. Silloin, kun halu-
taan kehittää sivun löydettävyyttä sekä parantaa sen näkyvyyttä, kyse on hakukoneop-
timoinnista. Sillä tarkoitetaan verkkosivun löydettävyyden parantamista osuvien haku-
sanojen ja tarkkojen metatietojen avulla, joista molemmista hakukoneet hyvin moni-
mutkaisen älylogiikkaansa avulla laskevat sivun lopullisen sijoituksen hakutulosten lis-
talla. (Karjaluoto 2009, 95–112.) 
Yrityksen ei suinkaan siis aina tarvitse maksaa hyvästä sijoituksestaan tai verkko-
mainonnasta Googlelle. On sen sijaan osattava hyödyntää hakukoneoptimointia, sillä 
näkyminen hakukoneessa on edullista ja hakukoneiden käyttäjät luottavat hakutuloksiin. 
Kun optimoidaan verkkosivuja, sivuston näkyvyys ja löydettävyys paranevat, ja koska 
kaikkien hakukoneiden algoritmit ovat melko samantyyppiset, niin sivuston optimointi 
auttaa hakusijoituksen parantamisessa globaalisesti. (Karjaluoto 2009, 95–112.) 
Hakukoneoptimointi antaa yrityksille myös tietoa etsivistä käyttäjistä, joka auttaa haku-
koneita niin, että aihepiiristä kiinnostuneet käyttäjät pääsevät mainostajan sivulle. Op-
timoinnilla tavoitellaan mahdollisimman korkeaa hakukonesijoitusta, mutta se auttaa 
parantamaan esimerkiksi yrityksen imagoa ja asiakaspalvelun laatua. Silloin hakutilas-
toja hyödynnetään muun muassa pohtimalla, mikä tieto asiakkaan mielestä on tärkeä. 
Muita hakukoneoptimoinnin ja hakutilastojen käytön etuja yritys voi saada kaupallista 
hakukoneoptimointia käyttämällä. Laajat ja yksityiskohtaiset tilastot näyttävät, mitä 
sanoja, tuotteita ja palveluita haetaan eniten. Mitä houkuttelevammat ja osuvammat tie-
dot yritys pystyy sijoittamaan omalle sivustolle, sitä enemmän vierailijoita se sivuilleen 
saa. Ja mitä korkeammalle yrityksen sivu pääsee hakutuloksissa, sitä luotettavammaksi 
potentiaalinen asiakas sen pitää. (Larvanko 2009, 96–101.) 
Hakukoneoptimoinnin avulla yritys voi parantaa asiakaspalvelua. Tiedonhakijan voi 
johdata optimoinnin avulla suoraan erikoispalvelun sivulle tai vaikka takuutietojen tai 
toimintaselostuksen sivulle karsimalla sillä yhteydenotot asiakaspalveluun. (Larvanko 
2009, 96–101.) 
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3.4 Hakusanamainonta 
Hakusanamainonnan, tässä tutkimuksessa Google AdWords- palvelun käyttäjä, voi 
itse vapaasti muokata mainoksia sekä kampanjabudjettia kunnes saa haluamansa tulok-
set. Eri mainosmuodot voi kohdistaa haluttuihin maihin ja maantieteellisiin alueisiin. 
Palvelulla ei ole vähimmäiskulutusrajaa eikä aikasitoumusta, mikä on hyödyksi pienille 
yrityksille, jotka useimmiten päättivät aloittaa digitaalisen markkinoinnin rajoitetulla 
budjetilla. Maksujärjestelmä toimii niin, että mainostaja valitsee sanat, joiden avulla 
potentiaalinen asiakas pystyy löytämään juuri heidän sivuston, sekä hinnan, jonka yritys 
on valmis maksamaan yhdestä klikkauksesta. 
Google AdWords-palvelu on huutokauppapohjainen, jossa yrityksen markkinointivies-
tin sijainti, kampanjan luonne sekä näkyminen tietyillä hakusanoilla määräävät palvelu-
hinnan. Mikäli yritys päättää valita napsautuskohtaisen kampanjavaihtoehdon, se maksa 
vain siitä, kun käyttäjät napsauttavat mainoksessa olevaa linkkiä. Yrityksen jokainen 
budjetoitu euro käytetään uusien potentiaalisten asiakkaiden hankkimiseen (Google, 
2011). 
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Kuva 3. Hakusanamainonta. (Google 2011.) 
Kuvassa 3 hakusanana oli syötetty sanapari, ja tässä voidaan havainnoida, että sanoilla 
”sähköinen markkinointi” suoritettu haku on tuottanut yhteensä 211 000 osumaa. Haku-
tulosten kärjessä keltaisella taustalla ovat nähtävissä maksetut hakusanamainonnat ja 
vuorostaan sivun oikealla laidalla sijoittavat kahdeksan sponsorinlinkkiä. Maksetut 
mainokset, jotka ovat korostettu eri värillisellä taustalla, keräävät paljon klikkauksia, 
minkä vuoksi näiden kuukausibudjetti on huomattavasti suurempi kuin oikeassa reunas-
sa sijoitetuilla tavallisilla sponsorilinkeillä (Karjaluotto 2010, 133–138). 
Tulosten seurannalla on tärkeä rooli myös hakukonemainonnassa. Kun mainokset pois-
tetaan, kärsitään kustannuksia. Eri vuodenaikoina tai taloudellisen tilanteen muuttuessa 
tuotteiden ja palvelujen hakusanat muuttuvat, jolloin yrityksen kannattaa ennaltaehkäis-
tää tulevaa. 
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Kun mainosten kohdesivuja suunnitellaan pitkäjänteisesti ja ne toteutetaan ammattitai-
dolla, kävijä viihtyy niillä pidemmän ajan, jolloin sivujen oletetaan palvelleen kävijän 
paremmin. Google palkitsee mainostajia laatupisteillä sekä myöntämällä erilaisia alen-
nuksia. 
Laatupisteet = hakusanan napsautussuhde (CTR) + mainostekstin osuvuus 
+ hakusanojen aiempi tehokkuus + aloitussivun laatu + muut tekijät, joita 
Google ei tarkemmin määrittele (Poutiainen 2006, 70). 
Hakutuloksessa mainosten järjestys riippuu hintatarjouksista, napsautusprosentista ja 
laatupisteiden määrästä. Yritys määrittelee hakusanoja omalle markkinointikampanjalle 
valitsemalla niistä sellaisia, jotka parhaitten kuvaavat sen tuotetta tai palvelua. Mikäli 
sama hakusana on määritetty useammalle mainokselle, silloin esiintulojärjestys muo-
dostetaan hintaehdotuksen perusteella tehdyistä tarjouksista. Eri toimialoilla hakusano-
jen hinnat ovat myös erilaiset. Mitä suositumpi on hakusana, sitä enemmän siihen liitty-
vän mainoksen kärkisija maksaa. (Poutiainen 2006, 70–75.) 
Monen yrityksen tarjonnasta erottuu yksi selkeä tuoteryhmä tai palvelu, jolla yritys te-
kee eniten myyntiä. Jos huomataan, että Internet-sivuilla vierailevista ihmisistä suurin 
osa päätyy ostamaan juuri siitä yhdestä tuotteesta tai tuoteryhmästä, silloin kannatta 
harkita niin sanotun kohdesivun perustamista. Tällä tavalla parannetaan konversioita, eli 
mainostajan määrittelemää tapahtumaa, kuten ostopäätöstä, jota pyritään saavuttamaan 
mainonnan avulla. Ei ole aina kannattavaa ohjata kaikkea liikennettä suoraan mainosta-
jan sivuston etusivulle. Yrityksellä on silloin kaksi vaihtoehtoa: joko tietoliikenne ohja-
taan omille Internet-sivuille, tai sitten tehdään kohdesivu ja ohjataan tuotteesta kiinnos-
tuneet kuluttajat suoraan siihen. Kun kyse on markkinointikampanjasta, järkevämpää on 
valita toinen vaihtoehto ja suunnitteella erillisen sivun. (Larvanko 2009, 95.) 
3.5 Landing page 
Landing page on englannin kielestä tuleva termi ja suomeksi käännettynä se tarkoittaa 
kohdesivua tai laskeutumissivua. Se on sivu, jolle käyttäjää ohjataan hänen painettuaan 
hakukoneen antamaa linkkiä tai muiden sivujen mainosbanneria. Sähköisessä kaupan-
käynnissä yritykset pyrkivät sisällyttämään kohdesivuun sellaisia hakusanoja, joilla ar-
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vioidaan kuluttajien käyttävän etsiessään tietoa Internetistä. Kohdesivulla voidaan joko 
yrittää houkuttaa kävijöitä tilamaan tuotteen tai esimerkiksi jättämään yhteystietonsa 
yhteydenottoa varten. (TEPA 2009.) 
Kohdesivun suunnitteluprosessi on lähes samanlainen kuin minkä tahansa muunkin 
www-sivuston suunnittelu. Ero on siinä, että kohdesivun sisällön on oltava paljon sup-
peampaa. Useimmiten tämä toteutetaan suunnittelemalla kohdesivua niin, että kävijät 
sivulle heti tultuaan havaitsevat hakemansa tuotteen tai palveluun liittyvän päälauseen ja 
perussanoman. Kohdesivun sisältöä voidaan verrata aloitussivuun, mutta ero on siinä, 
että kohdesivulle sijoitetaan yleensä joko yhden kampanjan tai sitten aiheellisesti, rahal-
lisesti ja ajallisesti rajoitetun markkinointiviestin. (Honkala 2010, 38–42.) 
Landing page -suunnittelussa otetaan huomioon seuraavat asiat: 
- miksi sivu tehdään 
- sivun tavoitteet 
- mikä on sivun kohderyhmä 
- sivun rakenne, laajuus, visuaaliset ja muut tehokeinot, käyttötavat ja kuin-
ka helppoa sitä on käyttää 
- sivun voimassaolo (kampanjan pituus, tietojen ajankohtaisuus) 
- resurssit ja voimavarat sivun rakentamiseen. 
Sivulla on oltava hyvä luettavuus; lukijan on voitava lukea tekstin nopeasti, ymmärtää 
sen sisältöä ja toimintamahdollisuuksia. Vuorovaikutuksellisessa verkkoviestinnässä 
lukijalla pitää olla mahdollisuus antaa palautetta ja erityisesti kohdesivun suunnittelussa 
palautekenttä on jokseenkin pakollinen. Lyhyitä kappaleita, lauseita ja sanoja on helppo 
silmäillä, lukea ja ymmärtää, sen pitää muistaa sivun rakentamisvaiheessa. Tekstin on 
oltava selkeästi ja huolellisesti kirjoitettu. Tekstin lihavointia ja kursivointia kannattaa 
käyttää harkitusti. (Honkala 2010, 38–42.) 
Sivun sisältöä kannattaa miettiä tarkkaan. Mikäli yritys halua viestiä asiakkaille omista 
palveluista ja tuotteista ja lisää kampanjan muiden yrityksien tuotetietoja ja logoja esi-
merkiksi vertailumielessä, siihen on oltava lupa. Vaikka kampanjan päätyttyä yritys 
poistaakin kaikki kampanjantietonsa Internet-sivuista, tarvittaessa niitä voi selvittää 
myös jälkikäteen. Aineistoa, joka on kerran julkaistu Internetissä, ei saa poistettua hel-
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polla. Wayback Machine -sivusto on Internetissä sijaitseva sivusto, joka arkistoi net-
tisivuja 90-luvuilta asti. Jos jotain tietoja ei löydy perinteisillä hakumenetelmillä, on silti 
olemassa mahdollisuus, että ne löytyy noin sanotusta ”deep webistä” eli tietokannoista, 
joita ei edes Google osaa käydä läpi. (MicroPC 2011, 17 – 23.) 
4 Toimeksiantajan esittely: Kithydro Oy 
Kithydro Oy on hydrauliikan, pneumatiikan ja mekaanisen voimansiirron erikoisosaaja 
jo yli kolmenkymmenenkolmen vuoden kokemuksella. Yritys huoltaa ja kunnostaa hyd-
raulipumppuja, -moottoreita ja -sylintereitä sekä myy ja toimittaa alkuperäisiä varaosia 
ja komponentteja alan johtavien valmistajien valikoimista. Kithydro Oy suunnittelee ja 
valmistaa myös hydraulisia voimayksiköitä ja järjestelmiä omalla KITPOWER tuoteni-
mellä. Yrityksellä on tällä hetkellä toimipisteet Kiteellä ja Joensuussa. Kithydro Oy:llä 
on pitkä kokemus vientitoiminnasta Venäjälle, Englantiin ja Baltian maihin (Koponen 
2011). Yrityksellä on käytössä ISO 90001 -laatujärjestelmä, jonka pohjalta on vuosina 
2001, 2004 ja 2009 toteutettu asiakastyytyväisyystutkimuksia. Hydrauliikkapumppujen 
kunnostusalalla vallitseva kilpailutilanne on erittäin maltillinen. Yrityksellä on vain 
kaksi samalla alalla toimivaa kilpailijaa, joista toinen toimii Turussa ja toinen Tampe-
reen ja Jyväskylän alueilla. (Kauranen, 2011.) 
Jouko Kauranen osti Kiteen hydrauliliikkeen vuonna 1996, ja vuonna 1998 yrityksen 
nimeä muutettiin Kithydro Oy:ksi. Viidentoista vuoden päästä toimitusjohtaja Jouko 
Kauranen siirtyy yrityksen puheenjohtajaksi ja keskittyy yrityksen hallitustyöskentelyyn 
ja teknisen osaamisen kehittämiseen. Toukokuusta 2011 lähtien Kithydro Oy:n toimi-
tusjohtajana toimii Mikko Koponen, joka jatkossa hoitaa talous-, markkinointi- ja hen-
kilöstöasiat. (Karjalainen Oy 2011.) 
4.1 Yrityksen asiakassegmentit 
Usein asiakassuhde määritellään siten, että asiakkuus, kuten ostaminen vähintäänkin 
kerran, on toteutunut. Kuitenkin asiakassuhdemarkkinointi tulee nähdä laajasti ottaen 
tilanteena, jossa operoidaan kaikkien niiden kanssa jota kuuluvat yrityksen valitsemaan 
segmenttiin (Rope & Pöllänen 1994, 131). Yritysasiakkaat segmentoidaan usein niiden 
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koon tai toimialan mukaan. Segmentointia toteutetaan myös maantieteellisesti. Maantie-
teellinen segmentointi on perusteltua lähinnä kansainvälisessä toimintaympäristössä, 
koska yrityksen kotimaan ja kohdemaiden kulttuurit eroavat toisistaan. Suomen kokoi-
sessa maassa alueellinen segmentointi palvelee lähinnä myyntiä myyntitavoitteiden sekä 
uusasiakashankinnan näkökulmasta. (Aarnikoivu 2005, 42.) 
Kithydro Oy:n asiakaskunta koostuu suurista teollisuus-, koneenrakentaja-, ja huoltoyri-
tyksistä sekä pienemmistä urakoitsija- ja maatalousyrittäjistä. Yrityksen toiminta-alue 
on itäisen Suomen lisäksi yhä useammin koko Suomi sekä Venäjän markkinat. Viime 
vuosina vientikauppa on laajentunut Venäjän lisäksi muun muassa Englantiin. Kithydro 
Oy:n asiakassegmentointi perustuu syvälliseen tietämykseen pumpuista ja asiakkaiden 
vaatimuksista. (Kauranen 2011.) 
Asiakassuhteen syvyyden ja historian mukaan voidaan asiakkaat luokitella esimerkiksi 
avainasiakkaisiin, vakioasiakkaisiin, satunnaisiin asiakkaisiin, potentiaalisiin asiakkai-
siin ja entisiin asiakkaisiin. Näitä asiakassuhdetasoja käytetään yleisesti asiakassegmen-
toinnin perusteena. (Lecklin 2002, 107–108.) 
Kithydro Oy:ssä on erilaisia asiakaspalveluprosesseja, mitä kautta asiakas voi kohdata 
yrityksen. Suurimman asiakasryhmän muodostavat tiskiasiakkaat, jotka tulevat paikan 
päälle noutamaan tarvitsemiaan varaosia tai tarvikkeita. Osa asiakkaista tilaa tuotteet 
faksilla tai sähköpostitse, jolloin usein tuotteiden toimitus tapahtuu postitse. Tämän 
asiakasryhmän kanssa ei juuri tapahdu kanssakäymistä kasvokkain. 
Huoltopalveluiden osalta joko asiakas itse tulee ajanvarauksella paikan päälle tai liik-
keen huoltomies asioi asiakkaan luona sovittuna ajankohtana. Huoltokäynnit toteutetaan 
joko asiakkaan erillisestä pyynnöstä tai sopimuksen mukaan tiettynä ajankohtana. 
Asiakastavoittelulla halutaan löytää uusia asiakkaita ja asiakasryhmiä ja sen kautta 
myös kehittää asiakassuhteita. Asiakastavoittelulla yritys voi lisätä myyntiä hankkimalla 
uusia asiakkaita tai markkinoimalla tuotteitaan olemassa oleville asiakkaille. Esimerkik-
si uusille asiakkaille on vaikeampaa myydä, mutta kuitenkin heitä tavoitellaan menetet-
tyjen asiakkuuksien tilalle tai etsittäessä ostajia uusille tuotteille. Nykyiset asiakkaat 
ovat kannattavia ja heistä kannattaa pitää kiinni. Kehitettävät asiakkaat ostavat yrityksen 
tuotteita, mutta asiakasuskollisuudesta ei voida vielä puhua. (Raatikainen 2005, 99.) 
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Kithydro Oy:ssä asiakkaita halutaan palvella ammattitaitoisesti ja asiakaslähtöisesti. 
Ammattitaitoa kehitetään jatkuvalla koulutuksella, jota eri laitetoimittajat järjestävät. 
Hydrauliikka ja pumppujen kunnostuspalvelu on erikoisala, jossa Kithydro Oy haluaa 
olla hyvä ja kehittyä edelleen. Kithydro Oy on imagoltaan luotettava ja tunnettu yritys, 
jolla on pitkä kokemus hydrauliikka-alalta ja pitkiä asiakassuhteita. Yrityksen vahvuuk-
sia ovat palvelutarjonnan kehittäminen sekä pumppujen kunnostusalalla vallitseva kil-
pailutilanne, joka on erittäin maltillinen. (Kauranen 2011.) 
5 Online- markkinointikampanja 
5.1 Tutkimuksen tausta, kuvaus ja tarkoitus 
Tutkimuksen alkuvaiheessa kannattaa tutustua kirjallisuuteen, joka mahdollisesti liittyy 
tutkimuksen alustavan aiheeseen. Mitä aikaisemmin teoriaa aloitetaan kirjoittaa, sitä 
nopeammin huomataan, onko aineksia tutkimukseen tarpeeksi. Opinnäytetyön kirjoitus 
ja tutkimuksenteko kulkevat käsi kädessä koko prosessin ajan sekä suunnittelussa, että 
myös muistiinpanoissa ja ideoimisessa. (Hirsjärvi 2004, 29–33.) 
Opinnäytetyö on luonteeltaan toiminnallinen ja sisältää laadullisen tutkimuksen osion. 
Työn avulla yritetään luoda kokonaisilme, josta työn lopussa toimeksiantaja ja tutkija 
pystyvät tunnistamaan tavoitellut päämärät. Työn avulla pyritään kehittää toimeksianta-
jan työn ja prosessien laatua, erottautua lopputuote tai palvelu edukseen muista vastaa-
vanlaisista, sekä saada siitä yksilöllisen ja persoonallisen näköiseksi. (Vilkka 2003, 46–
57.) 
Laadullisessa tutkimuksessa kohteita ei ole määrällisesti monta ja siinä panostetaan laa-
jaan ja yksityiskohtaiseen tapausanalyysiin. Google-markkinoinnissa ei voitu etukäteen 
harkinnanvaraisesti valita tutkimuskohteita eikä arvioida otannan tarkkaa määrää ja laa-
tua. Tutustuminen haastavaan asiakaspalveluun sekä markkinointikampanjan mielen-
kiintoisien tehtävin hoitaminen antavat mahdollisuuden perehtyä kohderyhmän asentei-
siin, tarpeisiin ja odotuksiin. Tästä tutkimuksesta saatujen tietojen pohjalta on jatkossa 
mahdollisuus monia jatkotutkimuksia, esimerkiksi tuote- ja palvelukehittelyyn liittyviä. 
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Laadullisen tutkimuksen osion tavoitteena on asiakaskäyttäytymiseen perehtymällä sel-
vittää, miten potentiaaliset asiakkaat reagoivat mainontaan. Toisena tavoitteena on mita-
ta viestinnän laatua ja hyötyä sekä analysoida kampanjan kannattavuutta tutkimuksen 
havaintojen, sekä mainostoimistosta saadun kävijäraportin avulla. Kvalitatiivinen tutki-
mus antaa yritykselle tiedot toiminnan kehittämiselle ja palveluvaihtoehtojen etsimisel-
le. 
5.2 Tutkimuksen aikataulu 
Opinnäytetyön aiheen määrittely sai alkunsa toimeksiantajayrityksen tarpeista touko-
kuussa 2011. Markkinointikampanjaa ei kuitenkaan kannattanut tehdä kesän aikana, 
sillä silloin sekä asiakkaat että toimittajatehtaat kotimaassa hiljenevät lomakauden ajak-
si. Kesän aikana pystyttiin sen sijaan aloittamaan markkinointikampanjan toteutuksen 
suunnittelu. Markkinointikampanjan toteutuksen viimeistely tapahtui syykuun viimei-
sellä viikolla, jonka jälkeen heti lokakuun alusta kampanja astui voimaan ja kesti sitten 
marraskuuhun. Opinnäytetyön tulosseminaari ja kypsyysnäyte ovat marraskuun lopussa. 
Opinnäytetyön etenemisen aikataulu on kuvattu taulukossa 1.  
Tauluko 1. Opinnäytetyön aikataulu. 
Kuukausi Viikko Tehtävän kuvaus 
ELOKUU 
32–35 
Aiheesta sopiminen, lähteiden etsintä, palaveri toimeksiantajan 
kanssa, johdannon ja sisällysluettelon teko, aiheanalyysin kirjoit-
taminen  
SYYSKUU 36 Tutustuminen aiheeseen ja teoriaan   
37 Käynti Tatami Media Labs Oy/ LTD  Joonas Rinne   
38 
Tutkimuksen budjetin arviointi, sisällön suunnittelu ja tutkimuk-
sen tilaus   
39 Teorian keruu ja teorian osuuden kirjoitus 
LOKAKUU 
40–43 
Teorian keruu ja teorian osuuden kirjoitus 
 TUTKIMUSPROSESSI 
MARRASKUU 
44–48 
Raportin analysointi ja loppuosan kirjoitus, työn luovuttaminen 
arvioitavaksi tarkastajalle ja kypsyysnäyte, tulosseminaari, vii-
meistely ja kansitus.                                                              
Vaikka markkinointikampanja päättyy marraskuun alussa, sitä kautta saatujen asiakkai-
den palvelu jatkuu edelleen. Kampanjan tulosten vertailu tehdään sekä opinnäytetyön 
viimeisessä vaiheessa että myöhemmin. Kampanjan tuloksia on ehdottomasti voitava 
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verrata asetettuihin tavoitteisiin investoinnin sen kannattavuuden selvittämiseksi. Orga-
nisaatio ei saa tietää markkinointikampanjan onnistuneisuudesta ilman perusteellista 
analysointia ja sen vaikutusten arvioinnista. Tieto on myös erityisen tärkeä seuraavien 
kampanjoiden suunnittelulle (Salin 2002, 105). 
5.3 Tavoitteet  
Markkinointikampanjan tavoitteena oli löytää oikeat kohderyhmät oikeassa paikassa 
oikeaan aikaan ja saada näin aikaan lisämyyntiä sekä päästää parhaimpaan mahdolliseen 
lopputulokseen mahdollisemman pienillä kustannuksilla (Karjaluoto 2010, 96). Toi-
meksiantajan markkinointikampanjan tavoitteena oli vahvistaa asemansa ja kilpailuetua 
Venäjän markkinoilla. Kampanjan toimenpiteet kohdistuvat Venäjän alueen yrityksiin, 
joten tilanneanalyyseissa pääasiallisina tarkastelun kohteina ovat mahdollisuus päästä 
ulkomaan markkinoille ja kilpailijakatsaus Venäjän markkinoilla. Näiden analyysien 
pohjalta oli tutkittu Venäjälle suunnatun markkinoinnin sopivuutta ja kannattavuutta. 
Markkinointitutkimukselle valittiin tutkittava asiakassegmentti, joka tässä tapauksessa 
koostuu venäläisistä asiakkaista, joiden joukossa ovat metsäkoneomistajat, urakoitsijat, 
liikkuvan kaluston korjaamon ja kunnossapitoyritykset. 
Tutkimuskohteena olevan kampanjan tavoitteena oli saada uusia asiakkaita ja lisätä Kit-
hydro Oy:n palvelujen sekä yrityksen tunnettavuutta, mikä voidaan pitää laadullisesti 
mitattavana. Uusien asiakkaiden määrä sekä markkinointikampanjasta saatava tuotto (€) 
mittaa tavoitteita määrällisesti. Jokaisen yrityksen voittoisan liiketoiminnan edellytyk-
senä on saada työstä aiheutuvat kulut katetuiksi. Materiaalikuluja tässä kampanjassa ei 
varsinaisesti ollut, sillä se toteutettiin päänsäännöllisesti sähköisesti. Työaika-, puhelin- 
sekä mainostoimiston palvelujen kulut pystytään kattamaan kahden - kolmen keskiko-
koisen myyntikaupan avulla. Tavoitteita ei haluttu asettaa lian mataliksi, sillä vain haas-
tavat tavoitteet vievät organisaation eteenpäin. Toimeksiantajan mielestä viiden uuden 
asiakkuuden saaminen oli kohtuullinen ja saavutettavissa oleva tavoite. Tämä määrä 
nähtiin riittävänä myös kohtuullisen voiton saamiselle, sillä yhden uuden asiakkuuden 
solmiminen ja suhteen tuoman voiton arvioitiin yritykselle olevan noin 1000 €. 
Markkinointikampanjan euromääräistä tavoitetta oli hankala arvioida, koska kampanjan 
tuotteiden ja palveluiden hinta toimeksiantajan valikoimissa vaihtelee kymmenestä eu-
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rosta tuhansiin euroihin. Opinnäytetyön analyysiosiosta käy ilmi tuloksista, jotka eivät 
ole vielä täysin luotettavat, sillä oikea kauppa syntyy todennäköisesti vasta markkinoin-
tikampanjan jälkeen. 
Toimenpiteissä keskityttiin markkinointiviestinään ja digitaaliseen markkinointiin sy-
vällisemmin, sillä toimeksiantajalle tehtiin hakukonemarkkinointitutkimus. Työn kes-
keisemmät tuotokset ovat Landing Page:n rakentaminen, saatujen asiakaskontaktien 
listaaminen yhteystietoluetteloksi, tarjouspyyntöjen lähettäminen, seurantajärjestelmän 
tekeminen ja tutkimuksesta saadun tiedon analysoiminen. Toimeksiantajayrityksessä ei 
ole tehty aiemmin tämän laajuista ja -tyyppistä markkinointitutkimusta. 
5.4 Markkinakohtainen analyysi 
Kithydro Oy:n viennin osuus liikevaihdosta on noin 20 prosenttia, josta suurin osa on 
Venäjälle tehdyt kauppat. Venäläisiä asiakkaita voidaan jakaa kahteen ryhmään: 
 Noutoasiakkaat – Karjalasta tulevat matkustaja-asiakkaat, jotka vaihtuvat jatku-
vasti ja niistä suurin osa käy kuukausittain hakemassa tuotteita sekä käyttämässä 
korjaamon ja pumppuhuollon palveluita 
 Suurasiakkaat – Moskovan, Pietarin, Jekaterinburgin alueella toimivat jällen-
myyjät, joiden kanssa kaupat hoidetaan sähköisesti 
Suurasiakkaat välittävät tuotteita isoille tehtaille, kunnossapitoyrityksille ja tuotantolai-
toksille ja noiden kauppa-arvoisesti isot ostot ovat suhteellisen vakiot. Tilauksien lisäksi 
noiden yrityksien kautta Kithydro Oy saa tietää markkinan muutoksesta ja asiakkaiden 
uusien tarpeiden syntymisestä. Asiakassuhteen kesto suurasiakkaiden kanssa keskimää-
rin yli 10 vuotta ja niin niitä voidaan kutsua pitkäaikaisiksi asiakkaiksi. Voidaan sanoa, 
että Kithydro Oy on saavuttanut pitkän kokemuksen myötä vahvan ammattitaidon, joka 
luo yritykselle kilpailuetua. Asiakkaat ovat olleet tyytyväisiä palveluihin sekä tuotteiden 
saattavuuteen ja valikoimalaajuuteen. 
Noutoasiakkaiden määrä oman jatkuvan vaihtuvuuden takia on huomattavasti isompi 
kuin suurasiakkaiden määrä. Vakioasiakkaiden määrä niistä voidaan laskea yhden käden 
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sormeilla ja loput vaihtuvat jatkuvasti. Noutoasiakkaiden ostot ovat yksittäisiä, tuotteet 
ja palvelut menevät silloin suoraan loppukäyttäjälle, jonka takia niillä on yleensä pie-
nempi arvo. Asiakaspalvelu sellaisten asiakkaiden kanssa on kuitenkin omalla tavallaan 
arvokas kokemus, sillä heidän tarpeiden tyydyttämiseksi suunnitellaan ja kehitetään 
uusia hydraulisia palveluita ja ratkaisuja jatkuvasti. 
Kithydro Oy:n sijainnilla on omia heikkouksia ja vahvuuksia. Asioinnilla suurasiakkai-
den kanssa sijainnissa ei ole väliä, sillä tuotteita toimitetaan välivarastoihin, joista asi-
akkaat hakevat tuotteita ja vievät omatoimisesti Venäjälle. Suomen logistiikkaverkosto 
mahdollistaa tuotteiden toimituksen päivän sisällä minne päin maata tahansa. Toisaalta, 
monet noutoasiakkaat harvoin käyvät Suomessa yhden tuotteen takia, vaan suunnittele-
vat matkaansa perusteellisesti. Kiteellä kauppojen valikoima on kaupungin koon vuoksi 
rajoittuneempaa kuin isoimmissa paikkakunnissa, joten monet asiakkaat suunnattavat 
suoraan kohti Joensuuta ja usein käyttävät Kithydro Oy:n kilpailijoiden palveluita. Ve-
näjän asiakkaat, jotka tekevät matkoja Suomeen nimenomaan hydraulisen ongelmansa 
tai tarpeensa vuoksi, arvostavat yrityksen läheisyyttä, noin 40 km. Niiralan raja-
asemalta. 
Yritys on kokeillut monenlaisia asiakkaiden löytämistapoja. Yli kymmenen kerta Kit-
hydro Oy osallistui messuihin Moskovan, Pietarin, Jekaterinburgin, Petroskoin ja Sorta-
valan alueella, joissa tavoiteltiin eri alan hydrauliikasta kiinnostuneita asiakkaita. Viime 
vuosien aikana useat yritykset kuitenkin lopettivat toiminansa tai vaihtoivat alaa, joten 
messujen kautta saadut kontaktit eivät olleet pysyviä. Vanhojen asiakkaiden tilalle oli 
etsitty uusia muun muassa yritysvierailuilla sekä markkinakartoitusten avulla. Uskollisia 
ja kannattavia asiakassuhteita ei kuitenkaan ole riittävästi ja yrityksen tavoitteena on 
etsiä uusia kontakteja ja solmia uusia yhteistyökumppanuuksia. 
Vuonna 2008 Kithydro Oy:n vienti oli laskenut huomattavasti maailmalaajuisen taan-
tuman vuoksi. Viime vuoden myynnissä nähtiin positiivista kasvua sekä kotimaan 
myynnissä että myös viennissä. Ulkomaankauppatilastojen mukaan, pienten ja kes-
kisuurten yritysten viennin arvo vuonna 2011 huhtikuun ja kesäkuun välillä on ollut 1,9 
miljardia euroa ja kasvua verrattuna edelliseen vuoteen on ollut 10 %. Pk-yritysten 
viennin arvo kasvoi parhaimmillaan 16 %:in edellisvuodesta ja metallituotteet oli voi-
makkaimmin viety tuoteluokka (Tulli 2011). 
 32 
Venäjällä tilastotietojen saatavuus on Suomea rajoittuneempaa ja tietojen luotettavuus 
vaihtelee. Ajantasaista tietoa on paljon saatavilla maksullisilta sivuilta. Yleensä tarjo-
taan maksullisia markkinatutkimuksia, joiden hinta on 1000 euron molemmin puolin. 
Näin www.statistika.ru sivuilla importia ja exportia koskevat tuoreimmat tilastot kerto-
vat tuonnin olevan 199,7 miljardia dollaria vuonna 2007. Venäjän tilastovirastosivuilta 
www.gks.ru löytyvät uusimmat tilastotiedot taulukoissa vuodesta 2010. Tiettyjen tava-
roiden tuontitilastot kertovat yleisesti koneiden, laitteiden ja ajoneuvojen tuontiarvon 
olevan noin 78 mrd. euroa tammikuusta lokakuun 2010. Taulukosta 2 huomataan tuon-
nin kasvavan kuukaudesta toiseen, ja keskiarvion mukaisesti voidaan olettaa vuoden 
tuontiarvon olevan noin 100 mrd. euroa, joka on isoin osuus muihin tuoteryhmiin ver-
rattuna (Venäjän tilastovirasto 2010).  
Taulukko 2. Koneiden, laitteiden ja ajoneuvojen tuontiarvo 01-10.2010. (Venäjän tilas-
tovirasto 2010.) 
 Tiettyjen tavaroiden tuonti vuonna 2011, mrd. euroa 
Tuotteet Tammi- Helmi- Maalis- Huhti- Touko- Kesä- Heinä- Elo- Syys- Loka- Yht. 
Koneet, 
laitteet ja 
ajoneuvot 
84-90 3,71 5,48 6,95 7,66 7,47 7,93 8,71 9,51 10,49 10,91 78,82 
Näin laajasta tuoteryhmästä ei voida kuitenkaan arvioida, kuinka iso tuontiarvon osa 
kuuluu koneiden varaosille ja komponenteille, josta Kithydro Oy on erityisesti kiinnos-
tunut.  Voidaankin todeta, että ulkomaalaisilla yrityksille on haasteellista tehdä oikeata 
arviointia ja hyödyntää sellaisia tietoja markkina-analyysien teossa. 
Venäjän tilastoviraston sivuilta löytyy useita tutkimustietoja, kuten esimerkiksi perusra-
kennuskoneiden saatavuus Venäjän organisaatioissa (liite 6). Liitteestä nähdään, että 
Venäjän organisaatioiden käytössä vuonna 2010 on ollut noin 15 tuhatta kaivinkoneetta 
yhdellä kauhalla, joista lähes puolet on ulkomaalaisten toimijoiden valmistamat. Taulu-
kossa esitellään määrät myös seuraavista koneista: maansiirtokoneet, puskuritraktorit, 
torninosturit, autonosturit, pyöräalustaiset ja tela-alustaiset kaivinkoneet sekä tiehöylät. 
Liitteestä 6 löytyy tiedot myös niistä koneista, joiden käyttöajat ovat päättyneet. Luvut 
ovat hämmästyttävän isot, sillä esimerkiksi korjaamattomien koneiden osuus on pie-
nimmillään noin 37 % ja suurimmillaan noin 76 %. Luvut kertovat, että esimerkiksi 
vuonna 2010 yli puolet lasketuista kaivinkoneista on poistettu käytöstä (Venäjän tilas-
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tovirasto 2011). Selityksiä voi olla monenlaisia, joko koneet ovat siinä kunnossa, ettei 
niillä enää voi tehdä töitä, tai kyseessä on seisovat laitteet, joista meni jokin osa rikki. 
Usein ulkomaalaisten valmistajien varaosien saanti on todella hankala, sillä hinnat ovat 
kotimaisiin verrattuina kalliimpia ja toimitusajat voivat olla hyvin pitkiä. On syytä olet-
taa, että joskus seisonnan syy voi olla hajonnut pumppu tai ajomoottori, joiden kunnos-
tus on Kithydro Oy:n erikoisosaaminen. 
Kilpailutilanne selvitettiin käyttäen hyväksi Yandexin hakukoneetta. Hakusana 
”ремонт гидравлических насосов”, joka suomeksi käännettynä tarkoittaa hydraulisten 
pumppujen kunnostusta jo ensimmäisella tulossivulla näytti Venäjän johtavammat kor-
jaamot ja kunnossapitoyritykset Moskovan ja Pietarin alueilta. Sivujen selauksen jäl-
keen todettiin, että Kithydro Oy:n erikoispalvelu ja -osaaminen eivät olekaan niin eri-
koisia Venäjän markkinoilla. Isoilla moskovalaisella korjaamoilla on sopimukset tehtai-
den kanssa, jotka toimittavat tuotteita suoraan. Korjaamoiden aukioloajat ovat usein 
24/7 ja kaikilla huoltomiehillä on yli kymmenen vuoden työkokemus. Eräs yritys esi-
merkiksi kertoo pitäväänsä laajassa varastossa kaikki hydraulisten pumppujen varaosat 
kaikista Hitachin kaivinkonemalleista 400-sarjan asti ja lupaa kunnostaa kyseisen val-
mistajan koneen 24 tunnin sisällä (Hydroflex 2011). 
Kilpailijayrityksen sivuilta löytyy hinta- ja varastotilannetietoja samasta varaosista, joita 
Kithydro Oy suunnittelee markkinoida Venäjän alueella. Muuttaman tuotteen esimerkil-
lä hintavertailu osoitti tuloksen olevan Kithydro Oy:n olevan edukseen. Vientikaupassa 
on kuitenkin muistettava, että tuotteen hintaa toimitettuna ulkomaille voi ola alkuperäi-
seen verrattuna lähes kaksinkertainen, sillä esimerkiksi Venäjän tullimaksut sekä logis-
tiikkayritysten palvelut korottavat sitä huomattavasti. 
On itsestään selvä asia, ettei Kithydro Oy:n kannatta pyrkiä tämän tyyppisten yrityksien 
kilpailijaksi. Mutta Venäjällä on myös niitä koneiden omistajia, jotka yrittävät korjata 
kalustoaan omiin voimiin. Alkuperäisten osien saanti on hankala, sillä isot korjaamot 
asettavat korkeat hinnat oman liiketoiminnan suojaamiseksi. Tässä markkina-aukossa 
on paljon mahdollisuuksia ja siihen Kithydro Oy:llä olisi mahdollisuus päästä. 
Kampanjan suunnitteluvaiheessa tehtiin jakelujärjestelmä- ja operaatioanalyysit. Kit-
hydro Oy:n tuotteet ja palvelut myydään kotimaan loppukäyttäjille joko suoraan tai sit-
ten omien jälleenmyyjien kautta. Myyntikanavia on rakennettu vuosien mittaan ja ne 
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ovat toimineet hyvin. Vientimyynnin isoin ongelma on ratkaisu, jolla Kithydro Oy:n 
tuotteet saadaan uusille potentiaalisille venäläisille asiakkaille. Markkinointikampanjan 
suunnittelussa oli siksi erityisen tärkeä miettiä etukäteen, onko yrityksellä mahdollisuus 
hyvien hintojen, laadun ja toimitusaikojen lisäksi toimitusvarmuutta kohdemaassa. 
Venäjä ei kuulu EU:hun ja vientikaupan yhteydessä myyjän tulee ilmoittaa vientituot-
teista vientimenettelyyn. Suomen tulliviranomaiset päättävät, mitkä säännöt ja määräyk-
set koskevat tuotteita, joita viedään EU:n ulkopuolelle. Tullisäännöksiin ja määräyksiin 
kuuluvat seuraavat asiat. vientitulli ja tullausmaksut, tullipalautukset ja tullausperutuk-
set sekä vientituet ja -luvat. Heinäkuusta 2009 lähtien tavallinen vientijärjestelmä muut-
tui sähköiseksi vienti-ilmoitusjärjestelmäksi, jonka nimi on ELEX. Myyjä tai yritys, 
joka myy tuotteita ja joka on viennin rekisteröity asiakas, lähettää vienti-ilmoituksen 
Tulliin sen verkkosivujen kautta hyväksyttäväksi ja siitä saadun Tullissa hyväksytyn 
EAD- saatekirjan se luovuttaa kuljetusyritykselle. Kun tuote saapuu tulliin, myyjä saa 
sähköisen poistumisilmoituksen vahvistuksen. (Tulli 2011.) 
Vienti Venäjälle voi vaikuttaa monimutkaiselta erilaisten lupien ja sääntöjen takia. Jo-
kaiselle tuotteelle ja palvelulle on oltava oma lupansa. Jos tuotteita halutaan viedä Ve-
näjän puolelle, tulee viejän hankkia seuraavat Venäjän tullin vaaditut asiakirjat: alkupe-
räistodistus, eläinperäisten tuotteiden terveystodistus, saniteettisertifikaatti, mittalaittei-
den tyyppihyväksyntäsertifikaatti, paloturvasertifikaatti, Rostehnadzorin lupa, sanitaa-
ris- epidemionologinen lausunto, tietoliikennesertifikaatti, tuontilisenssi, tuontipassi, 
vastaavuussertifikaatti, sekä viljan laatutodistus. (Suomalais-Venäläinen kauppakamari 
2011.) 
Isona hankaluutena voidaan pitää Venäjän lakien jatkuvaa vaihtuvuutta. Venäjän vientiä 
ja tuontia koskevat lait ovat muuttuneet viime vuosien aikana jo monta kertaa. Esimer-
kiksi pari vuotta sitten Venäjän tullilaitoksen sääntöjen mukaan matkustaja oli voinut 
tuoda maahan 35 kg tavaraa yhden kalenterikuukauden aikana. Samana vuonna säännöt 
olivat muuttuneet toisenlaisiksi, jonka mukaan 35 kg oli yhden päivän rajoituspainona. 
Venäjän kaupassa näkyy kuitenkin kehitystä, sillä esimerkiksi maksujen ja rahaliiken-
teen seuranta on helpottunut entisestään. 
Toimeksiantajan pyynnöstä selvitettiin viiden eri kuljetusyritysten yhteystiedot ja lähe-
tettiin niille sähköpostilla kuljetuspalvelua koskeva tarjouspyyntö. Sähköpostiviestissä 
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annettiin kaksi esimerkkiä vientituotteiden määrästä, painosta, pakkauskoosta, tullaus-
koodista ja kauppasummasta. Kirjeessä myös mainittiin, ettei yrityksellä ole mitään 
vientiä koskevia sertifikaattia, vaikka sähköisen viennin asiakirjat hoidetaan itse. Jokai-
selta logistiikka-alan yritykseltä tuli vastaus ja saatujen vastauksien pohjalta oli selvitet-
ty monet hyvät toimintamahdollisuudet. Selvityksen avulla ymmärrettiin, ettei pienyri-
tyksen, jonka vienti on suhteellisen pieni, aina kannata hankkia kaikki mahdolliset serti-
fikaatit ja luvat. Kuljetusorganisaatiot tarjoavat täyspalvelun, johon kuuluu tuotteiden 
vienti 2-4 päivän sisällä, viennille tarvittavien papereiden hankinta, sekä sähköisen 
viennin EAD-lomakkeen toimittaminen ja poistumisvahvistuksen tekeminen Suomeen 
tullijärjestelmässä. 
5.5 Kithydro Oy:n näkyvyys verkossa 
Kuvasta 4 käy ilmi kithydro-hakusanalla saadut tulokset, joita on yhteensä 37 700. Kit-
hydro on kuitenkin vain yrityksen nimi, jota potentiaaliset asiakkaat, varsinkin ulko-
mailla, tuskin tuntevat ennen kuin oikea osuma tuo heidät suoraan yrityksen sivustolle. 
 
Kuva 4. Hakutulokset sanalla ”kithydro”. (Google 2011.) 
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Toimeksiantajan yrityksen nimi kertoo sen mahdollisesti kuuluvan hydrauliikka-alaan, 
muttei kuvaa sen tarjoamia tuotteita ja palveluja. Yhdellä sanalla yritys ei pysty viesti-
mään Internet-käyttäjille, mitä se halua markkinoida. Hakukoneoptimoinnin avulla Kit-
hydro Oy voisi olla hakutulossivun kärjessä, mutta se ei kuitenkaan takaa oikeiden kävi-
jöiden saapumista markkinointikampanjan sivulle. 
 
Kuva 5. Hakutulokset kithydro.fi sivulle. (Google 2011.) 
Vaikka Google löytää kithydro-sanan yli 37 tuhannesta sivuista, se ei vielä kerro itse 
yrityksen löydettävyydestä verrattuna sen kilpailijoihin. Vasta silloin, kun yrityksen 
sivusto on useilla keskeisillä hakusanoilla etsittynä tulosten kärkipäässä, yrityksen nä-
kyvyys on riittävä. Näkyvyys perustuu PageRank- arvioihin eikä yritys itse voi päättää, 
minkä otteen sivustansa hakukone halua esittää hakijoille. Kuvassa 5 on hakutulos kit-
hydro-hakusanalla, jonka eteen on laitettu lisäys ”site:”. Tällainen haku näyttää, mitkä 
oman yrityksen sivut löytyvät Googlesta. (Poutiainen 2006, 78,150–151.) 
 37 
PageRank on Googlen käyttämä menetelmä mitata nettisivujen linkkisuosiota, joka on 
yritykselle erityisen tärkeä sivustonsa näkyvyyteen vaikuttava tekijä (Poutiainen 2006, 
192). Kithydro Oy voi parantaa omaa näkyvyyttään pyytämällä yhteistyökumppaneil-
taan ja sidosryhmiltään Kithydro Oy:n verkko-osoitteen lisäämistä heidän omille sivuil-
le. 
Hakukoneiden avulla yritys voi aina tarkistaa omaa PageRank-arvoa. Valitettavasti 
Google ei näytä kaikkia linkityksiä ja jätä tuloslistalta pois ei-suositut sivut, kun taas 
Yahoo:n kautta tuloksia saa huomattavasti enemmän. 
 
Kuva 6. Linkitykset Kithydro Oy:n sivuille. (Google 2011.) 
Kuvasta 6 käy ilmi, mitkä Internet-sivut linkittävät Kithydro Oy:n sivustolle. Kirjoitta-
malla Googlen ja Yahoo:n hakukenttään ”link:http://www.kithydro.fi” ensimmäisen 
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kautta oli saatu vain 3 hakutulosta ja toisen kautta yli 4000, joista osa oli kävijäseuranta-
järjestelmän sivut, joilta Kithydro Oy:n sivuille on tultu. 
Toimeksiantajayritys maksaa metsäkone-sivustolle tietyn vuosimaksun ja siksi sen link-
ki näkyy kuvassa 6 oikealla kyseisellä sivulla. Joka toinen vuosi Kiteellä Hutsi-
urheiukeskuksessa järjestetään Keski-Karjalan messuja, johon Kithydro Oy osallistuu 
aina. Ja niin yrityksen linkki näytetään Hutsi-urheilukeskuksenkin sivuilla ilmaiseksi ja 
sen voidaan nähdä kuvassa 6 vasemmalla. 
5.6 Mainostoimisto tutkimuksen apuna 
Markkinointikampanjan suunnitteluun, toteuttamiseen ja tiedon keruun oli päätetty 
käyttää mainostoimiston apua. Mainostoimiston ja mainostajan yhteistyössä tärkeitä on 
se, että ensimmäinen ymmärtää asiakkaansa tavoitteet. Mainostoimiston tulee toimia 
ammattitaitoisesti ja asiakaslähtöisesti jokaisen yksittäisen kampanjan suunnittelussa ja 
toteuttamisessa aina pitämällä tallessa asiakasyrityksen tyylin ja imagon. Sillä on oltava 
selkeä kuva, siitä mitä kampanjassa on tarkoitus tehdä, ja sille pitää asettaa oikeat ta-
voitteet, valita sopivat kohderyhmät ja miettiä yhdessä mainostoimiston kanssa, miten 
seuranta tapahtuu. 
Yritys, joka onnistuu yhteistyössä mainostoimiston kanssa, pystyy menestyksellisesti 
erottuman joukosta. Hannu Laakso antaa hyviä vinkkejä mainostoimiston valintaan ja 
tehokkaan yhteistyöhön sekä käsittelee laajasti arviointia yhteistyön tuloksellisuudesta. 
Kahden yritysten yhteistyö alkaa esivalinnalla, jossa mainostaja tutustuu eri mainostoi-
mistoihin ja valitsee itselle niistä yhteistyökumppanin taloudellisen tilanteen, osaami-
sen, asiakaskunnan ja maineen perusteella. Kun markkinointikampanjaa aloitetaan liian 
kiireisessä aikataulussa, tavoitteet jätetään määrittelemättä, eikä tiedetä mitä ollaan te-
kemässä ja miksi, jolloin mainostajan toimeksianto on suunniteltu huonosti. Tämä 
yleensä tarkoittaa, että riski epäonnistua on suuri. (Laakso 2008, 25–98.) 
Tatami Media Labs Oy on digitaaliseen mediaan erikoistunut toimisto, jonka henkilö-
kunta koostuu kolmesta yrityksen perustajista. Toimisto palvelee asiakkaita digitaalisen 
viestinnän eri osa-alueilla. Yritys suunnittelee verkkosivuja alusta asti, toteuttaa haku-
konemarkkinointia ja seuraa asiakkaiden mainonnan tehokkuutta. Toimiston isompiin 
projekteihin kuuluivat myös brändi-identiteetin suunnittelu ja extranet-ratkaisut, verk-
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kostrategiat, Web-kehitykset, verkkopalveluiden suunnittelu ja toteutus, brändin päivi-
tys sekä hakukonemainonta Suomessa ja Venäjällä (Tatami Media Labs Oy, 2011). 
6 Kampanjan edistäminen 
Projektin alussa pidettiin palaveri Tatami Media Labs Oy:n toimistossa, jonka tuloksena 
päätettiin solmia yhteistyösopimus hakukonemarkkinointipalvelujen toimittamisesta 
toimeksiantajalle, ja siitä lähtien kyseinen alihankkijaorganisaatio on toiminut Kithyd-
ron markkinointikampanjan avustajana ja yhteyshenkilönä koko tutkimuksen aikana. 
Taulukossa 3 näkyy, millä tavalla projektin tehtävät ja vastuualueet jaettiin:  
Tauluko 3. Tehtävänjako. 
Nimi, työasema Tehtävät 
Joonas Rinne,  
Tatami Media Labs Oy:n toimitus-
johtaja 
- Projektin sisältöön esitys 
- Valmiin kampanjan sijoitus Googleen ja 
Yandexin 
- Kampanjan seuranta (hintojen muutos, ha-
kusanojen lisäys/poisto) 
- Kampanjan raportin toimitus Kithydro 
Oy:lle 
Mikko Koponen,  
Kithydro Oy:n toimitusjohtaja 
- Kampanjan suunnittelu ja toteutus 
- Prosessin seuranta 
- Yhteistyö Joonaksen kanssa 
Ksenia Zaytseva,  
Kithydro Oy:n vientimyyjä, 
Pohjois-karjalan AMK opiskelija 
- Kampanjan suunnittelu ja toteutus 
- Kampanjan jatkuva seuranta 
- Tehokas yhteistyö Joonaksen kanssa 
- Yhteydenottojen seuranta  
- Tehokas asiakaspalvelu (puhelut, sähkö-
postit, Skype) 
- Kaupalliset tarjoukset ja myyntityö 
- Tietoraportin analysointi ja vertailu 
- Opinnäytetyön raportin kirjoittaminen 
Tutkimuksen tiukan aikataulun takia oli sovittu aloittaa Google-mainonnan mahdolli-
simman pian, toisin sanojen heti ensimmäiseen tapaamisen jälkeen. vasemmalla. 
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6.1 Kohdesivun suunnittelu 
Toimeksiantajan kanssa oli mietitty valmiiksi niitä hakusanoja, joilla potentiaalinen 
asiakas voi hakea tuotteita tai palveluita, joita kyseinen kampanja koski. Hakusanojen 
kartoittamisessa kannatta muistaa, että asiakkaiden ajatusmaailma voi poiketa yrityksen 
ajattelusta. Samat tarpeet ja palvelut voi kuvailla moni eri sanoilla, varsinkin, jos haku-
sanoja on keksittävä ulkomaan kielellä. Mitä paremmin yritys tuntee omia asiakkaita ja 
ennustaa potentiaalisten asiakkaiden tarpeita, sitä selkeämmin se voi esittää niitä lyhyis-
sä sanamuodoissa. Tekniset termit ovat jokaisessa maassa erilaiset ja suorakäännös ei 
välttämättä kerro yrityksen tarjotuista palveluista mitään. Oikein valittu hakusana on 
suora polku asiakkaalta yritykselle. 
Kithydro Oy:n tuotevalikoima on laaja, joten markkinointikampanjassa oli tarkoitus 
tuoda esille vain kolme eri tuote- ja palveluryhmää: 
- Yrityksen A - maailmaan johtavan hydrauliikan komponenttien valmistajan 
tuotteet 
- Kithydro Oy:n pumppu- ja moottorihuollon ja kunnostuksen erikoispalve-
lu, sekä pumppujen laaja varaosavalikoima 
- Suodattimet, jotka käyvät kaikkiin liikkuvan kaluston merkkeihin. 
Rajoittamalla tuoteryhmät saatiin rajoitus myös hakusanoille. Yhdelle tuoteryhmälle tai 
palvelulle oli määritelty useammat vaihtoehdot. Lian laaja hakusanaluettelo vaikuttaa 
kustannuksiin ja voi johtaa heikompiin tutkimustuloksen, jos turhan iso määrä kävijöitä 
käy klikkaamassa yrityksen sivun linkkiä kuitenkaan ostamatta mitään. Sen lisäksi, ha-
kutermejä valittiin myös kahdesta muusta kategoriasta: tuotteet ja palvelut, sekä ongel-
mat ja niiden ratkaisut. Prosessin aikana oli tärkeä arvioida, millaisia kysymyksiä poten-
tiaalisilla asiakkailla voi syntyä sekä mitä he pyrkivät hauillaan saavuttamaan. 
Taulukosta 4 löytyy Kithydron Venäjän markkinointikampanjalle määritellyt hakusanat 
sekä sanojen englanninkieliset vastineet: 
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Tauluko 4. Hakusanaluettelo. 
Hakusanat venäjäksi Hakusanat englanniksi 
- Гидравлика A / A 
- Запчасти A / A 
- Фитинги A / A 
- Пневматика A / A 
- Представительство A в 
Финляндии  
 
- ремонт гидравлики 
- ремонт насосов 
- гидравлические запчасти 
- запчасти насосов 
- запчасти моторов 
- насосы из Финляндии 
- насосы B  
- запчасти B 
 
- фильтры C 
- фильтры D 
- фильтры E  
- фильтры для лесной 
техники 
- представительство C в 
Финляндии 
- масляные фильтры 
- топливный фильтры 
hydraulic pump 
hydraulic pump repair 
hydraulic motors 
hydraulic cylinders 
hydraulic valves 
A hydraulics 
A parts 
 
Tatami Media Labs Oy on tehnyt arvioinnin Googlen ja Yandexin hinnoittelusta valittu-
jen hakusanojen pohjalta. Liitteessä 1 on arviointitauluko, josta käy ilmi hakusanojen 
hakutilastoista ja klikkaushinnoista. Arviointitaulukkojen avulla suunniteltiin kampan-
jan budjetin, jonka arvioitin olevan 1000 € plus omat kustannukset. Otoskooksi oli so-
vittu 1000 kävijä, joista Googlen osuus oli 200 ja Yandexin osuus 800. Keskimääräinen 
CPC näytti asettuvan Googlelta reilun 0,40 euroon, kun taas Yandexilla huomattavasti 
edullisemmin – 0,20 €:n. Koska Yandexin huutokauppajärjestelmä on hiukan erilainen 
ja ensimmäisien markkinointikampanjan viikkoina yritys joutui panostamaan enemmän 
rahaa, sen klikkaushintaan oli varattu alustavasti 0,30 – 0,40 euroa per klikkaus. (Tatami 
Media Labs Oy, 2011.) 
Google-markkinointikampanja vaatii yritykseltä aikaa ja rahaa, mutta ensimmäisen 
kampanjan jälkeen yritys voi laskea tulevien kampanjoiden raha- ja aikapanostuksen 
suuruuden tarkemmin. Kithydro Oy:n oli varmistettava kykynsä hyödyntämään Google-
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markkinoinnin tuloksia käytännön myyntityössä. Yleensä heti mainoksen ilmestymisen 
jälkeen yhteydenpyynnöt alkavat tulemaan, joten yrityksen oli oltava valmiina vastaan-
ottamaan niitä ja reagoimaan niihin sopivalla tavalla. 
Hakusanoja kartoitettiin mainostoimiston kanssa ja selvitetyn budjetin jälkeen suunni-
teltiin markkinointikampanjan kohdesivun, sekä venäjän- että myös englannin kielellä. 
Vaikka asiakassegmentin odotettiin olevan venäjänkielistä, asiakkaan arvioitiin kuiten-
kin joskus tekevän haun myös englanniksi.  
 
Kuva 7. Suunnitteluprosessi. 
Tutkimuksessa ajateltiin ohjata tietoliikenne muualle, kuin toimeksiantajan omille In-
ternet-sivuille, joiden päivitys jäi työkiireiden takia vähemmälle. Useammat Internet-
sivustot tarjoavat niin ilmaiset kuin maksulliset sivupohjat, joita voi haluttaessaan muo-
kata. Valmiin sivupohjan avulla tehdyn kohdesivun avulla yritys voi helposti seurata 
kävijälukuja ja saatuja yhteydenpyyntöjä. 
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Tatami Media Labs Oy oli suositellut käyttämään markkinointikampanjassa unboun-
ce.com:in sivumalleja, sillä se on nopea ja helppo työkalu kohdesivujen suunnitteluun ja 
testaukseen. Toimeksiantajan tapauksessa se oli hyvä valinta siksi, että muuta sopivaa 
kohdesivua ei mainonnalle ollut. Lähtökohtaisesti työkalu on suunniteltu a/b testaukseen 
sekä tietysti sitä kautta myös kohdesivujen suunnitteluun. Sivuston avulla saa hyvät 
tiedot konversioiden eroista eri versioiden välillä ja myös kävijäseurannat saa siihen 
integroitua. Sivu on tarkoitettu nimenomaan yrityksille, jotka haluavat luoda, julkaista 
ja testata omia aloitussivuja ja kohdesivuja sijoittamalla niihin omia online-
markkinointikampanjoita (Unbounce 2011). 
Kohdesivulle yritettiin saada selkeä visuaalinen hierarkia. Tärkeitä asioita korostettiin 
suuremmalla tekstikoolla ja lihavoinnilla, poikkeavilla värityksillä sekä sijoittamalla 
oikeat lauseet sopiviin paikkoihin. Sininen ja oranssi teema valittiin sivun ehdotetuista 
värimalleista.  Internet-sivuston slashfilm:in mukaan 90 % amerikkalaisten elokuvien 
julisteista tehdään nykyisin sinisen ja oranssin värien yhdistelmää käyttäen, sillä kysei-
nen väriyhdistelmä vaikuttaa positiivisesti ja kiinnittää eniten huomioita (Slashfilm 
2011). 
Sivun oikea suunnittelu on ensimmäinen askel onnistuminen. Kävijän huomionsa on 
helppoa kääntää pois suoritettavasta tehtävästä – tiedon etsinnästä. Sivujen huono lue-
tettavuus ja ymmärrettävyys lisäävät kognitiivista kuormaa (Krug 2006, 11–19). Missä 
olen? Mistä aloitan? Missä täällä on …? Mitkä ovat tämän sivun tärkeimmät kohdat? 
Miksi he käyttävät tuollaista nimeä? - jos kävijä joutuu miettimään näitä asioita, toden-
näköisesti sivu ei palvele tarkoitustaan. Ei kannatta tehdä sivuista liian vaikeita ja mo-
nimutkaisia, sillä aika, jonka kävijät käyttävät sivujen katselemiseen, on huomattavasti 
vähäisempää, mitä yritykset voivat kuvitellakaan. Jos yritys halua, että kohdesivu toimii 
oikealla tavalla, siitä on tehtävä mahdollisimman yksinkertainen ja itsestään selvä ja 
vaikuttava (Krug 2006, 11–19). 
Otsikon teksti päätettiin tehdä aggressiiviseksi niin, että sen teksti herättäisi mielenkiin-
non oikealle asiakassegmentille (liite 2). Suomeksi käännettynä otsikon alkuosa oli seu-
raava: ”Haluatteko paremman käyttöasteen metsäkoneillenne? Seisovatko traktorinne 
ja tierakennuskoneenne odottamassa huoltoa? Ongelman ilmettyä tai mieluummin jo 
ennen sitä ottakaa meihin yhteyttä.” Tekstin alkua voi ajatella iskulauseeksi, sillä se on 
selkeä ja informatiivinen ja antaa heti ymmärtää, mille kohderyhmälle sivu on tarkoitet-
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tu. Tekstin viimeinen lause – ”Me hoidamme erityyppiset ratkaisut ja olemme valmiita 
todistamaan sen!” on motto, joka yleensä imaisee yrityksen toimintaperiaatteen. Kun 
asiakkaalle annettaan kuva yrityksen tehokkaasta palvelusta, sitä myös hoidetaan luva-
tulla tavalla. 
Sivun keskikohtaan sijoitettiin kolme osiota, joita piti esitellä oikealla tavalla, sillä ne 
viestivät Kithydro Oy:n tuotteista ja erikoispalveluista, joita kyseinen markkinointikam-
panja koski. Osioita yhdistettiin loogisesti yhteen kuuluviksi visuaaliseksi kokonaisuu-
deksi. Sivun alareunaan sijoitettiin lyhyt kertomus yrityksen varastolaajuudesta sekä 
vientiä koskevista asioista, joka oli vähiten tärkeä asia tässä markkinointiviestinnässä. 
Koska kohdesivun tarkoituksen yleensä on tietyn tuotteen suoramyynti tai sitten asiak-
kaiden yhteistietojen kerääminen, sivulle suunniteltiin myös täytettävä yhteystietojen 
kenttä. Asiakkaalta kysyttiin tiedot, joiden avulla pystyttiin ottamaan yhteyttä heihin: 
nimi, yritys, puhelinnumero, sähköpostiosoite, kiinnostuksen kohde. Hydrauliikka on 
sen verran erikoinen ala, että asiakas melko varmasti tietää, mitä osaa on etsimässä. Va-
paata kenttää lisättiin yhteydenoton helpottamiseksi ja siihen voitiin syöttää tarjous-
pyyntö suoraan koodeineen. 
Sivulle lisättiin myös Skype-logo sekä toimeksiantajan skype-nimimerkki ”kithydro”. 
Kävijöitä kehotettiin niin halutessaan ottamaan yhteyttä yritykseen suoraan Skype-
ohjelman kautta. Maanväliset puhelut ovat arvokaita verrattuna paikallispuhelumaksui-
hin, joten Skypen käyttö nykypäivänä huomattavasti helpottaa yhteydenotot yrityksiin. 
Markkinointikampanjan alussa oli hankittu kuulokkeet ja mikrofoni. Skype oli jatkuvas-
sa online-tilassa työpäivisin. 
Sivun toteutuksen jälkeen, kun sivut saivat omat Internet-osoitteet, mainostoimisto oli 
tarkistanut sivujen ulkonäön. Tämän jälkeen Tatami Media Labs Oy julkaisi mainokset 
Internetissä Googlen ja Yandexin hakukoneisiin kuukaudeksi eteenpäin. Yandexin kaut-
ta oli mahdollista päästä venäjänkielisen sivulle ja Googlen kautta molempiin: 
Venäjäksi: http://unbouncepages.com/kithydro_rus/ 
Englanniksi: http://unbouncepages.com/kithydro/ 
 
Alustavan suunnitelmaan mukaan kontaktien vastaanoton piti tapahtua niin, että ne 
kaikki tulevat sähköpostitse. Seurantaohjelman avulla oli mahdollisuus seurata mainok-
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sen ja sivulla kävijöiden määrän, sekä erillisessä ikkunassa voi seurata yhteydenottoja 
kiinnostuneilta, joten seurannan prosessi tapahtui Internet-sivun valvonnalla. 
Täydellisen laskeutumissivun tekeminen ei varmasti onnistu kerralla, vaan vaatii jatku-
vaa kehitystä. Kohdesivun alustavan version avulla kampanjan suorituksen lisäksi selvi-
tettiin sen, millaiseksi sen pitää tehdä jatkossa, mitä voi siihen lisätä, poistaa vai kannat-
tako sivua rakentaa alusta lähtien uusiksi. 
6.2 Asiakaspalvelun vaiheet kampanjassa 
Markkinointikampanjan aikana käytiin läpi seitsemän vaihetta. Uusien ja potentiaali-
sen asiakkaiden etsintä oli ensimmäinen kartoittamisen vaihe, joka kuuluu jokaisen 
organisaation toimintaan. Vuosittain yritykset menettävät asiakkaita ja uusasiakashan-
kinta on eritäin tärkeä lisämyynnin ja asiakaskunnan laajentamisen vuoksi. Usein tämä 
prosessi pidetään koko myyntityön vaikeimpana ja epämieluisimpana vaiheena. (Monc-
rief 2005, 13–22.) 
Tutkimuksen seurannan takia työpäiviä suunniteltiin niin, että markkinointikampanjan 
valvonnalle järjestettiin 3 työtuntia päivässä. Työpäivän alussa tarkistettiin kävijöiden 
määrä ja uusia yhteydenottoja. Kaikkia yhteydenoton tietoja oli kerätty Excel-
tiedostoon, johon tallennettiin yhteistiedot sekä lisättiin kertomus tehdystä työstä: millä 
tavalla asiakasta on tavoitettu, mistä asiakas oli kiinnostunut, lyhyt kertomus asiakkaan 
toiminnasta, sekä lyhyesti tehdyistä tarjouksista (liite 8). Yhteyksiä ei tullut joka päivää, 
joten kustannuksen seuraamiseksi laadittiin myös oma taulukko (liite 7). 
Jokaisen uutteen yhteydenottoon pyrittiin vastamaan yhden vuorokauden sisällä. Jos 
asiakas oli jättänyt Internet-sivuille sekä puhelinnumeron että myös sähköpostiosoitteen 
ensisijaisesti otettiin yhteyttä puhelimitse. Ennen ensimmäistä yhteydenottoa asiakkaa-
seen yritys kävi läpi esilähestymisen ja todellisen lähestymisen vaiheita. 
Markkinointikampanjan onnistuvuus riippuu paljon yrityksen omasta tehokkaasta hen-
kilökohtaisesta myyntityöstä. Mainonnan sijoittaminen Internetin, jopa silloin, kun se 
on tuonut yrityksille uusia kontakteja, on vasta siemen istuttaminen hedelmälliseen 
maahan, ja hyvän sadon saamiseen pitää panostaa jatkuvalla laadukkaalla ja aktiivisella 
myyntityöllä. Kaikin vaikuttavin viestinnällinen muoto on henkilökohtainen vuorovai-
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kutus, johon voi laskea myös puhelimella otetut yhteydet asiakkaan (Alanen, Mälkiä & 
Sell 2005, 15). 
Esittelyvaiheessa, toisin sanoen varsinaisen myyntikeskustelun käymisessä asiakkaan 
otettiin yhteyttä puhelimitse. Puhelinkeskustelussa esitettiin Kithydro Oy:n toimintaa ja 
kerrottiin lyhyesti erikoisosaamisista ja pumppuhuollosta, jota nyt markkinoidaan Venä-
jän alueella ja yleisesti tuotteiden valikoimasta. Yrityksen ylivoimainen etu on tässä 
tapauksessa venäjänkielinen myyntihenkilö, jolla on kokemusta ulkomaankaupasta ja 
hyvä kulttuurin tuntemus. Myös myyjän persoonalla on iso merkitys, kun asiakkaaseen 
otetaan yhteyttä ensimmäistä kertaa, sillä hän omalla vuorovaikutustaidoilla voi vaikut-
taa tulokseen. Kaupan onnistuminen riippuu suoraan myyjän kyvystä tulla toimeen eri 
ihmisten kanssa. Hänen on tunnettava ja ymmärrettävä eriluonteisia ihmisiä, oltava asi-
allinen ja ammattitaitoinen, kun kyseessä on teknisen puolen selvittelyä. Pitää aina 
muistaa, että ostopäätökset ovat aina ihmisten käsissä, vaikka business-to-business 
markkinoinnissa tiedetään yrityksin tekevän rationaalisia valintoja (Vuokko 2003, 177–
179). 
Asiakkaan tarpeet selvitettiin syvemmin kuuntelemalla, analysoimalla ja tekemällä joh-
topäätöksiä, ennen kuin niihin annettiin lupauksia. Tällaisen lähestymistavan tavoitteena 
oli saada aikaan ja lisätä molemminpuolista luottamusta ja pyrkiä solmimaan pitkäaikai-
sia asiakassuhteita. 
Puhelinnumeron puutteessa yhteyttä otettiin sähköpostitse. Seurannan helpottamiseksi 
koko kirjeenvaihto tulostettiin tähän markkinointitutkimukseen varattuun kansioon. 
Vastaussähköpostirunko oli seuraava: 
- kiittäminen yhteydenotosta 
- lyhyt kertomus Kithydro Oy:n toiminnasta 
- maininta venäjäkielisestä asiakaspalvelusta. 
Jos yhteydenoton pyytäjä oli valitun tuote- ja palveluryhmän lisäksi ilmoittanut avonai-
sen vastauksen kentässä riittävät tiedot, toisin sanoen selkeät tuotekoodit, jo ensimmäi-
sessä vastauskirjeessä tehtiin tarjouksen hintoineen ja toimitusaikoineen. Yhteydenotot, 
joissa oli maininta vain tietyn tai kaikkien tuote- ja palveluryhmän kiinnostuksesta, vaa-
tivat enemmän työpanosta, selvittelyä ja käsittelyaikaa. 
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Kolmen uuden asiakkaan kanssa käytettiin läpi vastaväitteen kumoamisvaihe. Lähes 
aina asiakkailla on ostopäätökseen liittyvät esteet, kuten raha ja aika, sekä kysymykset 
koskien myyntiyritystä ja sen tarjoamia palveluja (Moncrief 2005, 13–22). Näin yksi 
asiakas on pyytänyt tarjousta suodattimista ja heti tarjouksen jälkeen on ruvennut kysy-
mään alennuksista. Vastauksessa kirjoitettiin suodattimin olevien huippulaatuisia ja 
alennuksien olevien mahdollisia, jos tilaus koskisi isompia määriä tuotetta. Samalla tar-
jottiin tuotteen edullisin vaihtoehto. Sillä tavalla myyntityössä hinnasta ei tarvinnut 
joustaa, vaan asiakkaalle tarjottiin useampi vaihtoehto tuotekokonaisuuksista eri hinta-
luokissa (Moncrief 2005, 13–22). 
Kuukauden kestävän markkinointikampanjan aikana, joka alkoi 3. lokakuutta ja päättyi 
3. marraskuuta, yksikään tarjous ei ole päätynyt kauppaan, mutta neljän asiakkaan tarjo-
ukset vaikuttivat lupaavilta. Kampanjan aikana ei ehditty käymään läpi kahta asiakas-
palvelun viimeistä vaihetta, eli kaupan päättämisvaihetta ja jatkotoimenpiteiden 
suunnittelua ja toteuttamista. 
Marraskuun lopussa, muutamaa päivää ennen opinnäytetyön esittämistä, yhdestä teh-
dystä tarjouksesta saatiin hydraulipumpun tilaus, jonka arvo oli 1200 euroa. Tarjous 
koski myös toista pumppua, jota asiakas oli valmis tilamaan, mutta sen tekniset yksi-
tyiskohdat ovat selvittelyn alla ja vaativat lisää aikaa. Toisen pumpun hinnaksi arvioitiin 
noin 2500 euroa. Tämän yhden kokonaiskaupan avulla kampanjan kustannukset voidaan 
kattaa. Lisäksi sama asiakas on myös kiinnostunut muista tuoteryhmistä. Asiakkaan 
mielestä Suomen sijainti on yhteistyön hyödyksi ja hän oli halukas saada enemmän tar-
jouksia sekä uskoo tilaavansa jatkossa vielä montaa kertaa. 
6.3 Kampanjan tulokset ja analysointi 
Markkinointikampanjan aikana testattiin hakukonemarkkinoinnin soveltuvuutta erikois-
alan pienyrityksen vientitoimintaan.  Hakukonemainoksen toimivuutta seurattiin Yan-
dexissa ja Googlessa sijoitettujen kohdesivujen avulla. Liitteessä 3 on Yandexin hakutu-
lossivut eri hakusanoilla, jossa Kithydro Oy:n mainoksen etsittiin kolmella eri tavalla 
venäjän kielellä: насосы из Финляндии (pumput Suomesta), представительство A в 
Финляндии (Yrityksen A edustus Suomessa), sekä фильтры C (valmistajan C suodat-
timet). Hakutulos oli erittäin positiivinen, sillä ensimmäinen hakusanayhdistelmä näytti 
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Kithydro Oy:n linkin olevan aivan kärjessä ensimmäisenä. Kaksi muuta hakusanayhdis-
telmää näytti linkkien olevien toisella paikalla. Linkin näkyvyys hakutuloksen sivulla 
oli erittäin hyvä, mikä selittää sivuston ison kävijämäärän. 
Googlen hakutulokset eivät olleet yhtä lupaavat, koska 5 hakusanayhdistelmästä vain 
yksi – насосы из Финляндии (pumput Suomesta) osoitti linkin olevan ensimmäisellä 
tulossivulla ja linkkiluettelossa toisena. Pitää kuitenkin muistaa, että yhden päivän haku-
tulokset poikkeuttavat paljon samalla hakusanalla haetusta tulossivulta esimerkiksi vii-
kon päästä. 
Kohdesivun seurantavalikosta (kuva 8) nähdään venäjänkielisellä sivulla kävijöiden 
määrän olevan 919 ja omien yhteystietojen jättäneiden määrän olevan 14. 
 
Kuva 8. Kohdesivujen seuranta. (Unbounce 2011.) 
Englanninkieliselle kohdesivulle on tultu 28 kertaa ja vain 1 kävijä oli jättänyt omat 
tiedot ja tarjouspyynnön (toinen kuvassa 8 näkyvää liidi on ollut Kithydro Oy:n oma 
testaus kampanjan alussa). Tästä voidaan päätellä, että venäjänkieliset sivut sai huomat-
tavasti enemmän kävijöitä, ja jatkossa vastaavan kampanjan voidaan rajoittaa yhteen 
venäjänkieliseen kohdesivuun. 
Venäläisen kohdesivun konversio on aika pieni, ja syyt voivat olla monenlaiset. Haku-
sanojen valinta on voinut olla liian laaja, kävijät eivät kuuluneet oikean asiakassegment-
tiin tai sivuston rakenne ei ollut riittävän houkutteleva ja informatiivinen. Joka tapauk-
sessa kampanjan avulla pystytään näkemään, mihin markkinointikampanjan seikkoihin 
jatkossa paneudutaan enemmän. 
Kampanjan aikana saatiin 15 yhteydenottoa (kuvassa 8 conversions 14 + 2, josta 1 Kit-
hydro Oy:n oma testi), josta 4 olivat kannattamattomia. Hydraulisten pumppujen lisäksi 
on olemassa paljon muita pumppuja, esimerkiksi vesipumput, joista oli pyydetty tarjous 
yhdessä yhteydenotossa. Vesipumput eivät kuulu Kithydro Oy:n valikoimaan, joten 
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sellaiselle asiakkaille vastauskirjeessä kerrottiin asiasta ja lisättiin lyhyt kertomus yri-
tyksen tuotevalikoimasta ja pyyntö ottamaan yhteyttä, jos jossain asiassa yritys voisi 
olla avuksi. Yksi asiakas oli pyytänyt hydraulisia piirustuksia remonttia varten ja kysei-
nen tarve ei valitettavasti ihan vastannut Kithydro Oy:n tarjoamia palveluita. Kannatta-
mattomat kontaktit merkittiin harmaalla seurantataulukoissa ja sen jälkeen niihin ei enää 
otettu yhteyttä. 
Markkinointikampanjan aikana on tehty 8 tarjousta ja todennäköisesti 3 niistä eivät joh-
da kauppaan, sillä näiden kohdalla asiakkaat joko pyysivät alennusta tai sitten totesivat 
hintojen olevien kohtuullisia, mutta toimitusehdot eivät sopineet heille. Kaksi yhtey-
denottajaa eivät pyytäneet varsinaista tarjousta, vaan olivat kiinnostuneet tuotteista. 
Alustavan keskustelun jälkeen selvisi, että molemmilla potentiaalisilla asiakkailla oli 
tarve tarjottavista tuotteista, mutta tällä hetkellä kiireiden takia tarjouspyynnön lähettä-
minen ei tullut ajankohtaiseksi. Kaksi yhteydenottajista kysyi tuotteista, joiden toimitus 
oli mahdollinen, mutta hyvin hankala. Tarjouspyynnöt koskivat vanhoja laitteita ja tuo-
tantolinjaa, joihin oli asennettu vanhanaikaista hydrauliikkaa. Tällaisten osien saaminen 
on hyvin ongelmallinen ja vastaavien tuotteiden tarjonta vie paljon aikaa teknisten sel-
vittelyn ja korvaavan tuotteen etsimisen takia. 
Kaksi tehtyä tarjousta, jotka sisälsivät isoja määriä suodattimia ja hydraulisia venttiilei-
tä, voivat jatkossa johtaa kauppaan. Markkinointikampanjan aikana niistä ei syntynyt 
kauppa, mutta tarjouksen jälkeen oli pyydetty sekä tuotteiden piirustukset vastaavuuden 
varmistamiseksi, että toimitushinta ja tullaushinta kyseiselle tuotemäärälle. 
Tulosten pohjalta voidaan laskea alustavasti liidin konversion olevan 13,3 % (15 liidiä 
ja 2 mahdollista asiakasta), mikä ei välttämättä ole kuitenkaan lopullinen luku, sillä teh-
dyistä tarjouksista voi syntyä lisää kauppoja tai osa niistä voi peruuntua. Saatujen liidien 
konversio kävijämäärästä on kuvan 8 mukaan venäjänkielisellä kohdesivulla 1,52 %. 
Seuraavien kampanjoiden budjetin voidaan laskea käyttäen hyväksi saatuja tuloksia. 
Myös klikkaushinta seuraaville kampanjoille selviää yksinkertaista laskukaavaa hyö-
dyntäen. Mikäli tavoitteena on esimerkiksi 5 uutta asiakasta, niin konversiolla 13,3 % se 
vaatii vähintään 38 liidiä (5 / 0,133), sillä yleensä korkeintaan kymmenesosa niistä joh-
taa kauppoihin. 
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Venäläisen kohdesivun kävijöiden konversiosta 1,52 % voidaan laskea käyntien oltavan 
jatkossa lähes 2500 (38 / 0,0152). Kun jokaisen Kithydro Oy:n uuden asiakkaan odotet-
taan olevan 1000 euron arvoinen, yhden napsautuksen maksimihinnaksi kannattaa lait-
taa alle 2 euroa (tavoitteen 5 asiakasta x 1000 euroa / 2500 kävijää = 2 euroa). Näin seu-
raavien kampanjoiden budjettia voi laskea vastaavasti, kun kampanjasta saadun asia-
kasmäärä selviä. 
Tauluko 5. Kustannuslaskenta. 
  Tunnit Eurot 
Suunnittelu  16 286,00 
Toteutus 21,5 384,31 
      
Unbounce.com   55,00 
Tatami Media Labs Oy   1000,00 
      
Puhelinkulut   50,00 
Muut kulut   5,00 
      
Kustannukset yhteensä   1780,31 
Kampanjan suunnitteluun on mennyt 2 työpäivää, eli 16 työtuntia, sekä toteutukseen 
liitteen 7 mukaan 21,5 tuntia. 
Kun työntekijän tuntiansiona pidetään 13,75 €, niin tuntiarvoksi kaikkien kuluineen 
saadaan 17,88 € (13,75 € x1,3). Näin voidaan laskea oman työn kustannuksen olevan 
yhteensä 670,31 €. Kohdesivun suunnittelu- ja seurantasivuston käyttömaksu on ollut 
75 dollaria, joka euroina teki noin 55. Tatami Media Labs Oy:n palvelumaksu oli arviol-
ta 1000 €, johon kuului kampanjan suunnittelu, käynnistäminen, toteutus ja raportointi, 
mainonnan sijoittamiskulut hakukoneisiin (esimerkiksi rahasiirtomaksu Yandexin ha-
kukoneelle), sekä klikkausmaksut 1000 kävijöistä. 
Kustannusseurannan mukaan (liite 7) Venäjälle oli soitettu yhteensä noin 53 minuuttia, 
joka edellisten puhelinlaskujen perusteella vastaa 50 euroa. Muuksi kuluiksi voidaan 
laskea tulostuspaperit, kynät ja muut konttoritarvikkeet, yhteensä noin 5 €. Yhteensä 
markkinointikampanjan oli investoitu noin 1800 euroa, minkä pystyy kattamaan kahdel-
la tilauksella, joista tarjous on tehty. Vaikka kampanjan aikana kauppoja ei vielä synty-
nyt, hyvällä työnpanostuksella ja kauppaehtojen hiomalla kaksi tarjousta voidaan 50 % 
varmuudella muuttaa kaupaksi. 
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6.4 Raportin analyysi 
Markkinointikampanjan päätyttyään Tatami Media Labs Oy luovutti toimeksiantajalle 
kampanjan raportit Googlen ja Yandexin sivuilta (liite 9). Tatami Media Labs käytti 
tiedonkeruu- ja seurantaprosesseissa suomalaista Snoobi- kävijäseurantatyökaluja, jonka 
avulla näki helposti, miten toimeksiantajan sivun sähköinen liikenne tapahtui ja miten 
markkinointikampanjan prosessi eteni. 
Raportin mukaan kävijöitä yhteensä on ollut 956 ja jako hakukoneittain on seuraava: 
- Yandex    470 
- Google (RUS)   482 
- Google (ENG)  4 
Yhteydenottoja Snoobi:sta saatujen tilastojen avulla oli unbounce.com:in lukua vastaava 
määrä: 
 
- Venäjänkielisestä kohdesivusta   14 
- Englanninkielisestä kohdesivusta 2 
Yhteydenottoprosentit ovat venäjänkielisestä kohdesivusta 1,52 % ja englanninkielisestä 
3 %. Kohdesivun venäjänkielisessä versiossa on varmasti kehitettävää, sillä tavoitteena 
oli 3 % konversio. Sivun sisältö ja tavoite ei ehkä ollut riittävän selkeä kaikille kävijöil-
le, ja oikean kohderyhmän tavoittaminen osoittautui jokseenkin haastavaksi. Syynä voin 
olla myös se, että sivulta oli jätetty pois kuvat, joka saattoi saada sivun näyttämään liian 
yksinkertaiselta. Runsaamman yhteydenottomäärän tavoittelu vaati tulevaisuudessa sitä, 
että otetaan huomioon yllämainitut asiat. 
Unbounce -seurannan avulla saadut luvut (kuva 8) eroavat jonkun verran Tatami Media 
Labs Oy:n raportoimista luvuista (liite 9), jotka ovat mainosjärjestelmien kautta tulleita 
kävijöitä. Ero johtuu siitä, että Unbounce -tilastossa eritellään erikseen kävijöitä ja 
käyntejä (visitors & views). On siis mahdollista, että sama henkilö on tullut sivulle use-
amman kerran, esimerkiksi kahdesti; tällöin sivutilastoihin merkitään yksi kävijä (visi-
tor) mutta kaksi käyntiä (views). Unbounce:n luvuissa on mukana myös käynnit, jotka 
eivät ole tulleet maksettujen mainosten kautta. 
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Googlen kohdalla kahden palveluntarjoajan tilastojen eroavaisuus on hiukan epäselvä, 
sillä Snoobie:n raportin mukaan Googlen englanninkieliselle kohdesivulle on klikattu 4 
kertaa (liite 9, 4) kun taas unbounce:n mukaan (kuva 8) 28 kertaa. Mikäli Google kat-
soo, että osa käynneistä on ollut vilpillisiä, esimerkiksi erillisen automaattisen ohjelmis-
ton kautta, ei se laske eikä myös laskuta näistä. Tästä syystä käyntiä ei vastaavasti näy 
mainosraportissa. Tässä tapauksessa käyntejä näyttää olevan enemmän kuin on laskutet-
tu, mikä on taas positiivista. Asia johtuu mitä todennäköisimmin siitä, että kävijä on 
ollut sivustolla niin lyhyen ajan, ettei käynti ole ehtinyt rekisteröityä: käytännössä kävijä 
oli painanut selaimensa takaisin-nappia lähes heti mainosta napsautettuaan (Rinne 
2011). 
Raportti koostuu kuudesta sivusta, josta 4 ensimmäistä ovat yhteenvetoa Googlen kautta 
saaduista kävijäluvuista. Raportissa Googlen seuranta on jaettu neljään osioon: Google 
Group-1/ru (liite 9, 1), joka koski hydraulisen ja pneumaattisen hakusanaosiota, Google 
Group-2/ru (liite 9, 2), joka koski erityisesti pumpunhuoltoon koskevia hakusanoja, 
Google Group-3/ru (liite 9, 3), joka koski suodattimia koskevia hakusanoja, sekä Goog-
le Group-4/eng (liite 9, 4), joka koski englanninkielisiä hakusanoja englanninkielisestä 
kohdesivusta. 
Kaikissa yllämainituissa liitteissä on esitetty yhteenlaskettuna kohdesivun näyttökerrat 
hakutulossivuilla (impressons), klikkauksen määrät (clicks), kyseisen osion klikkauksi-
en yhteishinta (expenses) sekä keskimääräinen klikkaushinta (avg. cpc). Napsautussuh-
de (CTR) kertoo, kuinka suuri osa mainoslinkin nähneistä hakijoista on klikannut Kit-
hydro Oy:n mainosta. Näin esimerkiksi hakusanaparilla ”гидравлика A” (A hydrauliik-
ka) kohdesivun linkkiä oli näytetty 45 kertaa, joista 8 kertaa näyttö oli johtanut myös 
klikkaukseen. Napsautussuhde on hyvin korkea, lähes 18 %, joten voidaan päätellä täl-
laisella hakusanalla näyttävyyden olevan erittäin hyvä (liite 9, 1). Samassa taulukossa 
nähdään monien sanojen kohdalla näyttökertojen olevan 0, mikä tarkoittaa, ettei kysei-
sellä hakusanalla kuukauden aikana ole haettu kertakaan. 
Гидравлика (hydrauliikka) ja ремонт насосов (pumppujen korjaus) olivat Googlen 
kautta haettavimmat hakusanayhdistelmät, sillä esimerkiksi ensimmäistä oli näytetty 
14837 kertaa, josta 385 kertaa oli klikattu Kithydro Oy:n mainosta (liite 9, 2). Raportista 
voidaan katsoa myös se, millä sijalla hakutulossivuilla mainos on ollut keskimäärin 
(avg. placement). Näin luvut 1-7 osoittavat kohdesivun linkin olevan ensimmäisellä 
 53 
tulossivulla. Raportista nähdään kyseisen sarakkeen kaikkien lukujen olevan alle 7, jo-
ten mainoksen näkyvyys oli erittäin hyvä. 
Raportissa on esitetty myös Yandexista saadut luvut (liite 9, 5) sekä Googlen lukujen 
lisäksi on esitetty myös c.u.-luvut.  Ne ovat Yandexin käyttämiä hintayksiköitä (cost 
unit), jolloin yhden yksikön arvo on 30 ruplaa. Markkinointikampanjassa euronmääräi-
sen summan laskettiin ruplan kurssilla (EUR) 40. Sekä kampanjan kulut per sana yh-
teensä (expenses (c.u.)), että myös klikkauksen hinta keskimäärin (Avg. CPC (c.u.)) 
ovat mainosten hintoja, Yandexin omalla laskutusyksiköllä (Rinne 2011). 
Raportin viimeinen sivu (liite 9, 6) sisältää kampanjan päiväkohtaisen yhteenvedon. 
Yhteenvedosta nähdään, että kuukauden kestävän markkinointikampanjan aikana koh-
desivun linkkiä oli näytetty hakutuloksissa yhteensä 312 576 kertaa. Tässä on kuitenkin 
mustettava, ettei kaikkien hakijoiden kohdalla voida olettaa heidän nähneensä mainosta. 
Kampanjan kahtena ensimmäisenä viikkona kohdesivun linkkiä on näytetty huomatta-
vasti useammin kuin kampanjan loppuvaiheessa. 
Valitettavasti raportista ei käynyt ilmi siitä, mistä hakukoneen kautta toimeksiantaja oli 
saanut yhteydenottoja. Syynä oli se, ettei kohdesivua ollut sijoitettu Kithydro Oy:n 
omille nettisivuille, ja näin Google analytics- seurantaa jäi kokonaan hyödyntämättä. 
Liidien jako Googlen ja Yandexin välillä on erittäin tärkeä jatkotoiminnan suunnittelun 
pohdinnaksi. 
6.5 Johtopäätökset 
Toimeksiantajan markkinointikampanjan kannattavuutta voidaan mitata monella tavalla. 
Helpoin ja nopea mittari on kuitenkin kävijämäärä. Tuloksia voidaan mitata myös seu-
raamalla ostajien määrä, mutta niitä on ollut vaikea analysoida tässä tapauksessa. Syynä 
on se, että kyseisen kampanjan avulla saadut kontaktit vaativat paljon työpanostusta ja 
aikaa ennen kuin saadaan selville niistä syntyneet asiakassuhde ja todellinen hyöty. 
Myynnissä kassavirta on luonnollisesti havainnollisin mittari, mutta koska kampanja oli 
niin tuore sekä kestoltaan niin lyhyt, myyntilukuihin ei valitettavasti voida tässä tapauk-
sessa viitata. Tutkimuksessa olisi voitu toteuttaa vaativiakin mittausta, kuten takaisin-
maksuajan laskenta, mutta työn rajauksen takia sitä ei ole tehty. 
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Kampanjan yhtenä tärkeämpänä tuloksena voidaan pitää sen avulla kerättyä erittäin ar-
vokasta toimeksiantajayritykselle tietoa. Sivun latausmääristä nähdään, minkä tyyppiset 
kävijät ja yritykset ovat kiinnostuneita Kithydro Oy:n palveluista ja tuotteista. Erityisen 
merkittäväksi on osoittautunut käytettyjen hakusanojen tarkkailu, sillä niiden avulla 
selvitettiin, mihin tiedonhakijat ovat erityisesti kiinnittäneet huomioita hakuja tehdes-
sään. Mainonnan vaikutuksia mitattaessa kannattaa käyttää monia eri mittareita, mutta 
kyseinen prosessi vaati yritykseltä rahan ja ajan panostusta (Poutiainen 2006, 132–133). 
Tarjouspyyntöjen lisääntymistä ei valitettavasti voida aina pitää luotettavana tulokselli-
suuden mittarina, sillä toimeksiantajalla ei toistaiseksi ole varmaa tietoa siitä, kuinka 
moni tarjouspyyntö johtaa lopulta tilaukseen. 
Kun verkkosivujen kautta ei myydä suoraan mitään, yhtenä tärkeänä laadun mittarina 
voidaan pitää liidi-kohtaista hintaa (cost per lead). Kyseisen kampanjan klikkaukset 
maksoivat yritykselle yhteensä 448,38 € ja yhteydenottoja on saatu 15. Jakamalla en-
simmäisen luvun toisella saadaan 29,90 €. Tatami Media Labs Oy:n toimitusjohtajan 
työkokemuksen mukaan, liidin-kohtaiseksi hinnaksi on kuitenkin pyrittävä saamaan alle 
20 euroa (Rinne 2011). Luku kertoo hinnan, minkä yritys maksaa keskimäärin yhdestä 
yhteydenotosta, tai potentiaalisesta asiakkaasta. Tällaisten mainoskulujen lisäksi tulee 
aina myös palveluntarjoajan kustannukset. Tämän luvun avulla voidaan todeta haku-
konemainonnan olevan messu- ja lehtimainontaa tehokkaampaa. Toimeksiantajayrityk-
selle Venäjällä järjestetyn messuihin osallistumisen kustannukset olivat lähes 2000 eu-
roa. Messuista saatu potentiaalisten asiakkaiden määrä oli 10–20, mikä tekee yhdeksi 
keskimääräiseksi kontaktihinnaksi 100–200 euroa.  
Markkinointikampanjan avulla selvitettiin Yandexin ja Googlen käyttöön liittyviä eroja. 
Vaikka teoreettisesti Yandex on ollut Venäjällä ylivoimaisesti suosituin hakukonepalve-
lu, kampanjan raportin luvut kertovat asian olevan toisin päin. Näin Kithydro Oy:n 
markkinointikampanjan aikana kohdesivulle on päästy enemmän käyttäen Google-
hakukonetta. 
Toiminnallisen työn tavoitteena oli vastata kysymykseen, kannattaako pienen erikois-
alan yrityksen investoida hakukoneenmarkkinointiin uusien kansainvälisten asiakkaiden 
etsimisessä. Saatujen tietojen ja tehdyn analyysin pohjalta voidaan todetta, että haku-
konemarkkinointia kannattaa käyttää yrityksen koosta ja alasta riippumatta. Työn avulla 
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Kithydro Oy sai kattavan raportin markkinointikampanjasta jota se voi hyödyntää kan-
sainvälisille markkinoille laajentuessaan.  Samalla yrityksen markkinointivastaava oli 
oppinut tärkeitä taitoja hakukoneoptimoinnista ja –markkinoinnista, joka sekin on hyö-
dyksi toimeksiantajalle tulevaa ajatellen. 
6.6 Kehitysehdotuksia ja jatkotutkimusten aiheita 
Yrityksen on hyvä tehdä markkinointitutkimuksia erilaisista aiheista jatkossakin. Kun 
tutkimuksen aiheeksi valitaan asiakkaisiin liittyvät ongelmat ja kehitykset, kannatta 
varmistaa, etteivät pidä tutkimustyötä häiritsevänä. Asiakkuussuhteen aikana voidaan 
tutkia esimerkiksi tyytyväisyyttä osto- ja valintaprosessiin, selvittää, miten helppoa oli 
tulla asiakkaaksi, minkälainen kuva yrityksestä ja sen henkilökunnasta asiakkaalle jäi 
sekä saiko hän riittävästi opastusta yrityksen tarjontaan ja palveluihin (Mäntyneva 2003, 
103). 
Kithydro Oy suunnittelee seuraavaksi omien Internet-sivujen uudistamista ja sen yhtey-
dessä hakukoneoptimointia. Nykyiset sivut muuttuvat sekä teknisesti että myös sisällöl-
lisesti, ja näin suuren muutoksen edessä on suositeltavaa kääntyä asiantuntijanpalvelun 
suuntaan. Tatami Media Labs Oy on optimointiinkin erikoistunut toimisto ja sieltä kan-
nattaa pyytää tarjousta Internet-sivujen uusimisesta. Kyseisellä yrityksellä on kokemus-
ta ja mittaustietoa siitä, mitä Kithydro Oy:n asiakkaat naputtelevat Googleen. 
Muutoksen yhteydessä sivuston rakennetta tulee suunnitteella niin, että hakukoneet pää-
sevät paremmin sisältöön käsiksi ja pystyvät helpommin sitä indeksoimaan. Esimerkiksi 
otsikot kannattaa muotoilla siten, että ne kuvaavat tarkasti sivuilla esitettyjä palveluita ja 
tuotteita. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen sivuston sijoitus hauissa mahdollisesti 
paranee, muttei varmaksi voi sanoa miten paljon. (Poutiainen 2006, 67–196.) 
Silloin kun sivuja saadaan valmiiksi ja sisältö ajantasaiseksi, asialliseksi ja monipuoli-
seksi, kannatta seuraavaksi aloittaa niiden linkittämisen hakukonesijoituksen parantami-
seksi. Kithydro Oy:n pitää suunnitteella, kuinka paljon ja millä sivuilla linkkejä halu-
taan sijoittaa ja siten asettaa linkittämiselle selkeä tavoite. Alla on vinkit Internet-
sivuston suosituksen lisäämiseksi (Poutiainen 2006, 67–196): 
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- Linkkien sijoitus yhteistyökumppanien sivuille. 
- Linkkejä sisältävien artikkeleiden julkaiseminen, esimerkiksi hyd-
rauliikka-alan sivustoille. 
- Aktiivinen linkkivaihto aiheeseen liittyvien sivustojen kanssa. 
- Sivustojen ehdotus ilmaisiin (esim. DMOZ.org) ja maksulisiin hake-
mistoihin sekä suomalaisille, että myös ulkomaalaisille sivuille. 
- Omien Internet-sivustojen helppo luettavuus: ihmiset linkittävät sivuja, 
joita ne ymmärtävät. 
- Keskusteluihin osallistuminen viittaamalla yrityksen sivuihin. 
- Blogin perustaminen. On muistettava ilmoittaa blogi myös blogi- ha-
kemistoihin. 
- Linkkien keruun voi ulkoistaa. 
- Sponsorointi kannattaa, sillä sponsoreita linkitetään useammin. 
- Kannattaa jakaa jotakin ilmaiseksi, se herättää kiinnostusta. 
Googlessa perinteisen tekstimainoksen lisäksi voi mainostaa esimerkiksi kuva- ja vi-
deomateriaalia käyttäen. Jatkossa toimeksiantaja voi harkita Googlen banneri- ja vi-
deomainontaa. Vaikka Googlen sivuilta silloin suoraan ei niitä mainoksia näe, Google 
kuitenkin huolehtii siitä, että AdSense- sisältöverkosto julkaisee yrityksen mainoksen 
muualla. Yrityksen mainoksen yhteydessä on tällöin linkki Googleen ja mainos tulee 
näkyviin Googlen hakuverkostossa. (Poutiainen 2006, 42–53.) 
Kun yrityksen sivut ovat uudistettu ja niihin on mahdollisesti kytketty kävijäseurantaoh-
jelma, kannatta markkinoinnista vastaavalle henkilölle antaa tehtäväksi kerran kuukau-
dessa tutkia kuukausittaisen raportin, analysoida sen ja tehdä tarvittavat johtopäätökset. 
Analysoinnin aikana pitää muista, ettei kävijämäärä takaa tilauksia, mutta se auttaa ke-
hittämään kampanjoita ja auttaa selittämään, mitkä mainokset vetävät kävijöitä eniten, 
ketkä kävijöistä ovat potentiaalisia asiakkaita ja ketkä poikkeavat sivuilla muuten vain. 
On muistettava, että esimerkiksi Google kehittää omia hakualgoritmeja jatkuvasti, ja 
niin myös hakukonepalvelujen kävijöiden käyttäytyminen muuttuu. 
On tärkeä pyrkiä pitämään omaa linkkiä ensimmäisellä hakutulossivulla jatkuvan opti-
moinnin ja seurannan avulla. Oikein toteutettu hakukonemainonta pitää huolta siitä, että 
yritys sijoittuu hakukonepalveluissa mahdollisimman korkealle. Koska ihmiset usein 
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uskovat Googlen kärkisijojen kuuluvan luotettavalle yrityksille, sillä on huomattava 
positiivinen vaikutus yrityksen brändijohtajuuden. 
Kuukausittaisista raporteista yritys voi poimia tietoja sen tuotteista ja palveluista kiin-
nostuneista kuluttajista ja käyttää niiden hyväksi uusien markkinointikampanjoiden 
suunnittelussa. Tällaiset kävijät olivat etsimässä tietoa juuri siitä aiheesta, josta voi teh-
dä kampanjoita, ja he usein ovat kiinnostuneita saamaan siitä tarjouksia. 
Kun yrityksen nettisivuihin saadaan kytkettyä seurantapalvelun, voi Kithydro Oy:n 
markkinointia hoitava henkilö kävijäliikenteen seurantaraportista saada laajan ja moni-
puolisen tilaston sekä yhteenvedon kampanjan tuloksista. Kaikkien raportin analysoin-
tiosiossa käsitettyjen lukujen lisäksi raportti tulee sisältämään päivittäisen sivun käyn-
timäärän, Bounce Rate – poistumisprosentin, Time on Site – sivulla keskimäärin viety 
aikaa sekä Traffic Sourse – liikenteen lähteet. Tärkeimmin lähteistä nähdään, miten 
paljon sivun kävijästä pääsi siihen klikkaamalla toimeksiantajan maksettua linkkiä, ja 
miten paljon pääsi sinne optimoinnin avulla esitettyjen linkkien kautta. Sellaisen rapor-
tin avulla nähdään myös, mistä maasta kävijät ovat ja mitä yhteysnopeutta käyttävät. 
Tästä kampanjasta nämä tärkeät tiedot jäivät puuttumaan, kuten myös tiedot siitä, mitä 
kautta yhteystietosivulle on päästy. 
Nykypäivänä ihmiset usein käyttävät älypuhelimia ja muita mobiililaitteita tietokonei-
den sijasta Internet-sivujen selaamiseen. Vaikka markkinoille on tullut viime vuosien 
aikana paljon kehittyneitä päätelaiteita, joilla nettisivuja voi ladata ja selailla hyvin no-
peasti, valitettavan monen verkkosivun käytettävyydessä mobiililaitteen avulla on pa-
rantamisen varaa. Silloin, kun Kithydro Oy suunnittelee omia Internet-sivuja uusiksi, 
kannattaa sen harkita sivujensa mobiiliversion käyttöönottoa. 
Kithydro Oy:n nettisivuilla on pumppukunnostuksen esitietolomake (kuva 9, D), joka 
asiakkaan täyttämisen jälkeen tiedot välitetään suoraan korjaamolle. Siihen asiakkaan 
kuuluu laittaa kaikki pumpun koodit, valmistus- ja sarjanumerot. Tässä tapauksessa asi-
akkaalla olisi mahdollisuus käyttää hyväksi puhelimensa Internet-selainta ja täyttää lo-
makkeen missä tahansa hän liikkuu, työmaalla tai matkalla. Tämä säästää asiakkaan 
arvokasta aikaa ja lisää yrityksen verkkopalvelujen käyttömukavuutta. Siinä vaiheessa, 
kun yritys tulee suunnittelemaan omien Internet-sivujen mobiiliversiota, on muistettava 
esittää asiat mahdollisimman yksinkertaisesti, eli helpottaa navigointia ja pienentää 
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huomattavasti sivun leveyttä, sekä välttää taulukoita, pdf-tiedostojen ja flash:in käyttöä 
(Karjaluoto 2010, 184–187). 
 
Kuva 9. Kithydro Oy:n nettisivujen luettavuus iPhone4:n avulla. (iPho-
ne4simulator 2011.) 
Mobynomy.com -palvelun avulla (http://emulator.mtlg.mobi/emulator.php) yritys voi 
tarkistuttaa sivujensa käytettävyyttä mobiililaitteella sekä saada arvioinnin luettavuudes-
ta ja skaalautuvuudesta asteikolla 1—5. Sivusto on kuitenkin jokseenkin vanhentunut. 
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Kuvassa 9 on esimerkki siitä, miltä Kithydro Oy:n nettisivut näyttäisivät iPhone4-
puhelinta käyttäessään (http://iphone4simulator.com/). A-versiossa on Kithydro Oy:n 
korjaamopalvelut, B-versiossa on KITPOWER-hydraulikoneikot, C-versiossa on yri-
tyksen yhteistiedot ja viimeinen D-versio sisältää esitietolomakkeen. Sivuilla on keski-
verto luettavuus, joten mobiiliversio voi sisältää vähemmän tekstiä ja alasivujen määrä 
olla rajattu. Esimerkiksi, Kithydro Oy:n etusivulle voi tuoda kuvalinkin, jonka kautta 
asiakas voi ladata sivun mobiiliversion. Toinen vaihtoehto on muuttaa sivujen asetuksia 
niin, että ne mukautuvat automaattisesti kävijän päätelaitteen mukaan. 
Tutkimusta tehdessä löydettiin paljon tietoa venäläisistä yrityksistä, joiden omistuksessa 
on metsä- ja tierakennuskoneita. Yrityksen on tutkittava syvällisemmin tätä asiakasseg-
menttiä, sillä sen joukosta varmasti löytyy paljonkin potentiaalisia asiakkaita. 
Google-markkinointi on vaativa prosessi, johon kannattaa investoida jatkuvasti, mutta 
ilman ammattitaitosta seurantaa, analysointia ja oikeita johtopäätöksiä se ei tuo odotet-
tua hyötyä ja positiivista tulosta. Yrityksen on tehtävä jatkuvia vertailuja eri markki-
nointikeinojen välillä. Yrityksen on samalla panostava perinteiseen markkinointiin ja 
osallistutettava esimerkiksi messuihin jatkossakin. Ei pidä unohtaa suoramainontaakaan, 
ja eri markkinointikanavien tuloksia kannattaa seurata ja verrata keskenään, sillä tilanne 
alalla elää ja muuttuu jatkuvasti. 
7 Pohdinta 
7.1 Hyödyt ja tutkimuksen eettisyys 
Tutkimus sisältää sekä laadullisen että myös toiminnallisen työn piirteitä. Toiminnalli-
sen tutkimuksen tulosten luotettavuuskriteerinä voidaan pitää tutkimuksen aikana saavu-
tettuja hyötyjä. Opinnäytetyön luonne on käytännönläheinen ja sen tavoitteena on toi-
minnan kehittäminen, jolloin hyötynä voidaan pitää työprosessien toimivuutta. Tällaisen 
toimivuusperiaatteen mukaan tutkimuksen voidaan todeta tuoneen hyötyjä silloin, kun 
siitä on syntynyt entistä parempi uusi käytäntö, osaaminen ja tulos, eli sillä on kehitetty 
yrityksen toimintaa. 
 60 
Markkinointikampanja on onnistunut, mikäli toimeksiantaja saa siitä jotakin hyötyä. 
Tässä tapauksessa toimeksiantaja sai kuukauden kestävän markkinointikampanjaan, 
johon oli tehty kohdesivu, jolle oli järjestetty seuranta ja josta saatiin yhteydenottoja. 
Suoritettu markkinointikampanjaa voidaan pitää onnistuneena, sillä jo yhden kaupan 
avulla kampanjasta johtuneita kustannuksia pystytään kattamaan, toisin sanoen Kithyd-
ro Oy saa taloudellista hyötyä. Yrityksen, sen tuotteiden ja palvelujen tunnettuuden li-
sääminen ovat myös arvokkaita mittareita. Kithydro Oy sai huomattavan lisäedun, sillä 
tutkimuksen lisäksi yrityksen työntekijä eli opinnäytetyön tekijä itsenäisesti tutustui 
laajaan teoriaan, jonka avulla hän pystyy jatkossa suunnittelemaan ja kehittämään yri-
tyksen markkinointitoimenpiteitä entistä tehokkaammin ja entistä suuremmalla ammat-
titaidolla. 
Työtä voidaan pitää eettisenä ja tulosten luotettavina, kun tutkimuksessa oli noudettu 
hyviä tieteellisiä käytäntöjä; toisten tekstejä ei ole plagioitu, tuloksia ei ole yleistetty, 
raportointi oli johdonmukaista ja harhaanjohtamatonta, sekä toisten tutkimukseen osal-
listujien osuutta esitettiin asianmukaisesti (Hirsijärvi, Remes ja Sajavaara 2007, 23–27). 
7.2 Oma oppiminen 
Ennen tutkimuksen alkamista en tiennyt Googlen toimintaperiaatteista paljon mitään, 
vaikka jokapäiväisesti itsekin haen tietoja työ- ja henkilökohtaisen kysymyksien selvit-
tämiseksi. Koko opinnäytetyöprosessin ajan kirjoitin tärkeimmät asiat päiväkirjaan, jos-
ta sitten sain paljon apua lopullisen raportin kirjoittamiseen. 
Hakukonemarkkinointi oli mielestäni erittäin hyvä opinnäytetyön aihe ja itselleni oli 
tärkeää, että siitä oli todellista hyötyä yritykselle, jossa työskentelen. Opinnäytetyön 
avulla tutustuin digitaalisen markkinoinnin teoriataustaan ja sain toteuttaa sen käytän-
nössä. Markkinointikampanjan suunnitteluvaiheessa opin käyttämään uusia työkaluja, 
joita uskon hyödyntäväni jatkossakin. Olen oppinut soveltamaan hankittuja teoreettisia 
tietoja omissa työtehtävissäni hyvin monipuolisesti. Sain tuoda esille teoriasta tulleet 
markkinointi-ideat, suunnitella markkinointiviestin, tutustua mainostoimiston toimin-
taan ja ratkaista vastaan tulleet ongelmat omatoimisesti. Uskon työn olevan kiinnostava 
eri alojen pk-yrityksille, jotka haluavat kokeilla online-markkinointia ulkomailla, eivät-
kä tiedä, mistä aloittaa. 
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Opinnäytetyöprosessissa isompana haasteena pidän sitä, ettei suomi ole äidinkieleni. 
Kirjoitusprosessi ei ollut aina helppoa, sillä opinnäytetyön kirjoittamisessa vaaditaan 
miltei täydellistä kielen hallintaa. Työ opetti minulle tutkimuksellista ajattelutapaa, itse-
näistä tiedon hankintaa ja tulosten kirjallista esittämistä. Toinen haaste oli opinnäyte-
työn kiireinen aikataulu ja sen ohella työn sekä henkilökohtaisen elämän yhteen sovit-
taminen. Jatkossa uskon voivani tehdä paljon hyviä erilaisia markkinointikampanjoita 
muun muassa hyödyntämällä käsitetystä teoriasta saatuja tietoja, tutkimalla suoritetun 
kampanjan vaiheitta, analysoimalla kävijäraportit ja saadut tulokset sekä suunnitelmalli-
sesti kehittämällä uusia ideoita. 
Olen erittäin tyytyväinen kampanjan tulokseen ja tilaukseen, jota on siitä saatu. Työni 
motivoi minua entistä enemmän. Opinnäytetyö lisäsi kiinnostustani markkinointimaail-
maan ja jos satun joskus perustamaan oman yrityksen, varmasti hyödynnän mahdolli-
simman paljon tämän tutkimuksen tuloksia. 
 62 
Lähteet 
Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: Werner Söderström Osake-
yhtiö. 
Alanen, V., Mälkiä, T. & Sell, H. 2005. Myyntityön käsikirja. Helsinki: Tietosanoma. 
Alasilta, A. 1998. Näin kirjoitat tietoverkkoon. WSOY. 
Alasilta, A. 2000. Verkkoajan viestintä. Pieksämäki: Rt-Print Oy. 
Barlow, J. & Moller, C. 1998. Ota asiakasvalitus lahjana. Fälth & Hässler. 
Google AdWords. 2011. Mainosta yritystäsi Googlessa. 
https://accounts.google.com/ServiceLogin?service=adwords&cd=FI&hl=f
i_FI&ltmpl=adwords&passive=false&ifr=false&alwf=true&continue=http
s://adwords.google.fi/um/gaiaauth?apt%3DNone&error=newacct. 
12.10.2011. 
Heikkilä, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita Prima Oy. 
Hirsijärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Keuru: Otavan Kirjapa-
no Oy. 
Honkala, P. 2010. Linkki. Helsinki: Edita Publishing Oy. 
Hydroflex. 2011. http://www.hydroflex.ru/service/remont_gidravliki/gidromotory_ 
 i_gidronasosy. 23.10.2011. 
IAB Finland. 2009Q1. Verkkomarkkinat ja mainonnan määrä 
http://www.iab.fi/assets/Tiedotekuvat/Mediamainonnan-mr-ja-
verkkomainonnan-kehitys-2010.pdf. 14.10.2011. 
Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjälki.  
Hämeenlinna: Kariston Kirjapaino Oy. 
iPhone4-simulator. 2010. http://iphone4simulator.com/. 14.10.2011. 
Kananen, J, 2010. Pk-yritysten kansainvälistyminen.  
Tampereen Yliopistopaino Oy – Juvenes Print. 
Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintä. Jyväskylä: WSOYpro Oy. 
Karjaluoto, H. & Leinonen, H. 2009. Advertisers’ perceptions of search engine market-
ing. Interntational Journal of Marketing and Advertising, 5(1/2). 
Kauranen, J. Puheenjohtaja. Kithydro Oy. Haastattelu, elokuu 2011. 
Kettunen, S & Filenius, M. 1998. Elektroninen kauppakäynti. Liiketoiminta tietover-
kossa. Jyväskylä: Gummerus kirjapaino Oy. 
Koponen, M. Toimitusjohtaja. Kithydro Oy. Haastattelu elokuu 2011. 
Kotler, P. 2005. Kotlerin kanta. Helsinki: Rastor Oy. 
Krug, S. 2006. Älä pakota minua ajattelemaan! Tervettä järkeä verkkosuunnitteluun. 
Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino Oy. 
Laakso, H. 2008. Pitkä onni – tuloksellinen mainostoimistoyhteistyö.  
Vaasa: Mainostajien Liitto. 
Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998. Markkinointitutkimus. Jyväskylä: Gumerrus kirjapano 
Oy. 
Lahtinen, J., Isoviita, A., & Hytönen, K. 1995. Markkinoinnin kilpailukeinot. Kokkola: 
KP Paino. 
Larvanko L. 2009 Hakukoneet. Klikkaa Tästä. Internetmakkinoinnin käsikirja. Toim. 
Paloheimo T. Vaasa: Mainostajien liito. 
Lecklin, O. 2002. Laatu yrityksen menestystekijänä. Jyväskylä: Gummerus kirjapaino 
Oy. 
Lohtaja, S. & Kaihovirta-Rapo, M. 2007. Juva: WS Bookwell Oy. 
 63 
Mäntyneva, M. 2008. Markkinointitutkimus. WSOY Oppimateriaalit Oy. 
MikroPC 2011. Varo, mitä kirjoitat. MikroPC 2011 (1), 17–21. 
Openstat. 2011 ”Hakukoneet, elokuu 2011 
 http://trends.openstat.ru/global-statistic-search-engines/2011/08/ 
 #level=1&attr=1%252C2%252C3%252C5%252C9. 14.10.2011. 
Poutiainen, R. 2006. 101 Kysymystä ja vastausta Google-markkinoinnista. Hämenlinna: 
Karisto Oy. 
Rinne, J. Toimitusjohtaja. Tatami Media Labs Oy. Haastattelu, lokakuu 2011. 
Raatikainen, L. 2005. Tavoitteellinen markkinointi – Markkinoinnin tutkimus ja suun-
nittelu. Helsinki: Edita Prima Oy. 
Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Otavan Kirjapaino Oy. 
Rope, T. & Pöllänen, J. 1998. Asiakastyytyväisyysjohtaminen. Juva: WSOY. 
Salin, V. 2002. Pk-yrittäjän opas kokonaisviestintään. Helsinki: WSOY. 
Sanomalehti Karjalainen Oy. 2011. Sukupolvenvaihdos edessä. Reijo Savolainen. 
http://www.karjalainen.fi/karjalainen/Uutiset_Talous/ 
 sukupolvenvaihdos_edess%C3%A4_7098998.html. 28.10.2011. 
Slashfilm. 2011. Orange/blue contrast in Movie Posters. 
http://www.slashfilm.com/orangeblue-contrast-in-movie-posters/. 
15.10.2011. 
Suomalais-Venäläinen kauppakamari. 2011. Sertifiointi ja viranomaisasiakirjat Venä-
jänkaupassa. http://www.svkk.fi/index.phtml?s=214. 29.10.2011. 
Suomen Tulli, 2011. Tavaroiden ulkomaankauppa yritysten kokoluokittain. 2011(4-6) 
http://www.tulli.fi/fi/tiedotteet/ulkomaankauppatilastot/muut_kat 
 saukset/kuluvavuosi/kokoluokat11_2/liitteet/2011_M19.pdf. 16.10.2011. 
Tatami Media Labs Oy. 2011. http://www.tatami.fi/. 29.10.2011 
TEPA – Sanastokeskus TSK:n termipankki. Tietotekniikan termitalkoot. 
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?UI=figr&height=165. 12.10.2011 
Tilastokeskus. 2009. Internetin käyttötarkoitukset 2009, prosenttia Internetin käyttäjistä. 
http://www.stat.fi/til/sutivi/2009/sutivi_2009_2009-09-08_tau_001.html. 
12.10.2011. 
Tilastokeskus. 2009. Tietoa tilastoista. Käsitteet ja määritelmät 
 http://www.stat.fi/meta/kas/pk_yritys.html. 16.10.2011. 
Tilastokeskus. 2009. Yritysrekisterin vuositilasto 2009. 
http://www.stat.fi/til/syr/2009/syr_2009_2010-11-26_kat_001_fi.html. 
26.11.2010. 
Tulli. 2011. Vienti EU:n ulkopuolelle. 
 http://www.tulli.fi/fi/yrityksille/vienti/vienti_eun_ulkopuolelle/index.jsp. 
20.10.2011. 
Venäjän tilastovirasto. 2010. Tiettyjen tavaroiden tuonti 2010. 
 http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat/rosstatsite/main/trade/#. 
20.10.2011. 
Venäjän tilastovirasto. 2011. Perusmaarakennuskoneiden saatavuus. 
http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat/rosstatsite/main/enterprise/bui
lding/b273bf80446245b682bcb26964b99b0f#. 20.10.2011. 
Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003. Toiminnallinen opinnäytetyö. Jyväskylä: Tammi 
Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintä. Merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo:  
WS Bookwell Oy. 
 Liite 1 
Googlen ja Yandexin klikkaushinta-arviointi 
 
 
 
 
 Liite 2 
Kohdesivu venäjäksi 
 
 Liite 3 
Kohdesivu englanniksi 
 
 Liite 4 
Yandexin hakutulossivu 
 Liite 5 
Googlen hakutulossivu 
 
 Liite 6 
Taulukko. Perusrakennuskoneiden saatavuus Venäjällä 
 Liite 7 
Taulukko. Kampanjan kustannusseuranta 
 
  
    
Kampanjan aikapanostus  Puhelut 
Päivämäärä 
Kampanjaan 
kulutettu ai-
kaa, h  Kesto 
3.10.2011 1    
4.10.2011 0    
5.10.2011 3  0:13:40 
6.10.2011 1    
7.10.2011 0,5    
Tuntia viikossa: 5,5   
    
10.10.2011 1    
11.10.2011 4  0:02:53 
12.10.2011 0    
13.10.2011 0,5    
14.10.2011 2    
Tuntia viikossa: 7,5   
    
17.10.2011 2,5  0:07:16 
18.10.2011      
19.10.2011      
20.10.2011      
21.10.2011      
Tuntia viikossa: 2,5   
    
24.10.2011      
25.10.2011 1    
26.10.2011 1,5    
27.10.2011      
28.10.2011      
Tuntia viikossa: 2,5   
    
31.10.2011 0,5    
1.11.2011 1  0:06:50 
2.11.2011      
3.11.2011      
4.11.2011 2  0:23:15 
Tuntia viikossa: 3,5   
    
Tunnit yhteensä: 21,5   
Puhelut yhteensä: 0:53:54   
    
 Liite 8 
Taulukko. Asiakasseuranta 
 Liite 9 1 (6) 
Markkinointikampanjan seurantaraportti 
 Liite 9 2 (6) 
 
Markkinointikampanjan seurantaraportti 
 Liite 9 3 (6) 
Markkinointikampanjan seurantaraportti 
 Liite 9 4 (6) 
Markkinointikampanjan seurantaraportti 
 
 Liite 9 5 (6) 
Markkinointikampanjan seurantaraportti 
 Liite 9 6 (6) 
Markkinointikampanjan seurantaraportti 
 
